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ABSTRAKT 
Diplomová práce se zabývá podnikatelským záměrem pro založení obchodní korporace 
TOP Baits. Jedná se o společnost podnikající v oblasti výroby a prodeji návnad a 
nástrah pro lov kaprů. Práce je členěna do několika hlavních kapitol, které jsou 
věnovány teoretickým poznatkům o podnikání, analýze obecného a oborového prostředí 
a vlastním návrhům řešení.  
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This Master´s thesis deals with the business plan for establishment of a corporation TOP 
Baits. It is in the business of manufacturing and selling baits for carp fishing. The thesis 
is divided into several chapters are devoted to theoretical 
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Sportovní rybolov prošel v posledních dvaceti letech nebývalým rozmachem a boomem. 
Zapříčinil to především pád komunismu, který otevřel bránu pro nové rybolovné 
techniky, nové myšlenky a postoje, které byly do té doby v České republice neznámé, 
snad i nemyslitelné. Tyto nové postoje a myšlenky k nám začaly proudit ze západních 
zemí jako je Anglie, Francie či Německo, které patří v oblasti rozvoje sportovního 
rybolovu ke světové špičce.  Z těchto zemí přišla celá řada, často nadnárodních firem, 
které se úzce specializují na určitou rybolovnou techniku. Pravděpodobně nejvíce se 
rozvíjejícím odvětvím je tzv. moderní lov kaprů, který v posledních letech v České 
republice prošel skutečně nebývalým rozmachem. Vzniklo zde velké množství firem, 
které se zabývají převážně dovozem a výrobou náčiní, nástrah a návnad pro lov kaprů. 
Řada z nich má za sebou několikaletou historii spojenou s úspěchy nejen na tuzemském 
trhu, ale i v zahraničí. V současné době, působí na českém trhu několik velkých firem, 
které mohou konkurovat jednak kvalitou svých produktů, tak i velikostí tržeb, firmám 
zahraničním.  
Toto téma diplomové práce jsem si zvolil, protože sám jsem sportovním rybářem a již 
několik let se v tomto oboru pohybuji. Spolupracoval jsem s několika tuzemskými 
firmami a podílel se tak na vývoji produktů, marketingových strategií a především 
testování výrobků. Tato spolupráce mi napomohla k získání poměrně jasné představy o 
produktech, konkurenci, potřebách a požadavcích koncových zákazníků. Tyto 
zkušenosti bych chtěl ve své diplomové práci zužitkovat a využít tak příležitosti, 
prosadit se v tomto novém, rychle se rozvíjejícím tržním odvětví.   
Diplomová práce je věnována sestavení podnikatelského záměru pro založení malé 
firmy, jejíž podnikatelskou činností bude právě výroba a prodej návnad a nástrah pro 
lov kaprů. Jedná se o podnik, specializující se na internetový prodej, který v současnosti 
představuje přibližně 60% podíl celkového prodeje. Jako hlavní konkurenční výhodu 
bych spatřoval v nižší cenové politice, kterou si podnik bude moci vzhledem k obchodní 
strategii dovolit. Stejně tak i osobní zkušenosti, znalost tohoto trhu a snad i známost 
mého jména mohou podniku pomoci se v tomto rychle rostoucím trhu uchytit a 
posunout moderní lov kaprů o krok dál. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ A 
METOD VYPRACOVÁNÍ. 
Internetový prodej se v posledních několika letech rozmohl snad do všech možných 
odvětví. Ve sportovním rybaření tomu nebylo jinak. Přes internetové obchody je možné 
koupit opravdu vše, co dnešní rybář potřebuje. Od rybářských háčků a až po velké 
motorové čluny. To stejné platí u prodeje krmení, kterého se sice stále neprodá přes 
internet tolik, jako v kamenných obchodech, ale z osobních zkušeností se domnívám, že 
během několika let bude tento rozdíl zcela nepatrný. Této příležitosti bych chtěl využít a 
založit podnik specializující se pouze na internetový prodej. Jako konkurenční výhodu 
spatřuji v možnosti stanovení nižších koncových cen, jelikož nebudu nucen do koncové 
ceny zahrnout marži maloobchodníků, která ji navyšuje o několik desítek procent.  
Výroba krmení je velmi závislá na dodavatelích surovin, kteří jsou v ČR zastoupeni 
spíše v menšině. Je tedy nutné navázat spolupráci se zahraničními dodavateli, kteří 
nabízejí širší paletu surovin, a domnívám se, že ve většině i kvalitnějších. Jako stěžejní 
pro podnikání bude navázání užší spolupráce s několika dodavateli, kteří mají jisté 
renomé a jsou považováni za dodavatele špičkových surovin.  
Dalším významným bodem bude navázání kontaktu se zákazníky a vybudování image 
podniku. Jelikož se na trhu pohybuje velké množství firem, které mají jméno a širokou 
základnu věrných zákazníků, bude tento bod klíčový pro úspěšné podnikání.   
1.1  Cíle práce 
Hlavní cíl 
 Hlavní cílem této diplomové práce je sestavení podnikatelského záměru na 
založení podniku na výrobu a prodej krmení pro sportovní rybolov. Cílem je 
sestavit takový podnikatelský záměr, který bude odpovídat reálné situaci a 
poskytne relevantní podklady pro založení podniku a jeho úspěšný chod.  
Vedlejší cíle 
 stanovení vnějších faktorů pomocí analýzy makroprostředí STEP, 
 analýza oborového prostředí, 
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 analýza konkurence prostřednictvím Porterova modelu 5 sil, 
 na základě tržních průzkumů sestavit marketingový plán, 
 sestavení finančního plánu v realistické, optimistické a pesimistické variantě, 
 stanovit návratnost investice, 
 analyzovat rizika vyplývající z realizace. 
 
1.2  Metody řešení 
Pro poznání trhu bude nutné vypracovat nezbytné analýzy, mezi které patří: 
 analýza makroprostředí STEP- faktory sociální, technické a technologické, 
ekonomické, politické a právní, 
 analýza oborového prostředí  
 analýza konkurenčního prostředí Porterovou analýzou 5 sil, 
 dotazníkové šetření, pro zjištění zákaznických potřeb a požadavků, 
 SWOT analýza, pro vyhodnocené situační analýzy. 
Na základě provedení výše zmíněných analýz bude sestaven podnikatelský plán, který 










2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
Tato část je věnována teorii obchodního podnikání, pojmům a nezbytným právním 
normám, s kterýma je nutné být obeznámen, pro splnění veškerých legislativních 
nařízení. 
2.1  Základní pojmy 
2.1.1 Podnikání 
Podnikání je v obchodním zákoníku (§2) specifikováno jako „soustavná činnost 
prováděná samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za 
účelem dosažení zisku.“ 
Zákon o živnostenském podnikání (§2) upravuje tuto činnost jako živnost. Definuje ji 
následovně „Živností je soustavná činnost provozována samostatně, vlastním jménem, 
na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto 
zákonem.“ 
Podnikání je zainteresování ekonomických zdrojů a jiných aktivit tak, aby se zvýšila 
jejich původní hodnota. Jedná se o dynamický proces vytváření přidané hodnoty 
(Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 14). 
2.1.2  Podnikatel 
Obchodní zákoník (§2) charakterizuje podnikatele jako: 
 osobu zapsanou v obchodním rejstříku,  
 osobu, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
 osobu, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění 
podle zvláštního předpisu, 
 fyzická osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do 
evidence podle zvláštního předpisu.  
Veber, Srpová a kol. (2012, s. 15) charakterizují podnikatele jako: 
 osobu realizující podnikatelské aktivity s možným rizikem rozšíření nebo 
ztráty vlastního kapitálu, 
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 osobu, která je schopna rozpoznat příležitosti, mobilizovat a využívat 
zdroje a prostředky k dosažení stanovených cílů. 
2.1.3 Podnik 
Obchodní zákon (§5) definuje podnik jako: „soubor hmotných, jakož i osobních a 
nehmotných složek podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, 
které patří podnikateli a slouží k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají 
tomuto účelu sloužit.“ 
Podnikem je rozuměn jakýkoliv subjekt vykonávající činnost, která spočívá v 
poskytování zboží nebo služeb na trhu. Přitom nezáleží, zda podnik při své činnosti 
dosahuje zisku, ale skutečnost, že oslovuje zákazníky s nabídkou svých služeb či 
produktů (Dvořáček, Slunčík, 2012). 
2.1.4 Obchodní majetek 
Dle obchodního zákona (§ 6) je „Obchodním majetkem podnikatele, který je fyzickou 
osobou, se pro účely tohoto zákona rozumí majetek (věci, pohledávky a jiná práva a 
penězi ocenitelné jiné hodnoty), který patří podnikateli a slouží nebo je určen k jeho 
podnikání. Obchodním majetkem podnikatele, který je právnickou osobou, se rozumí 
veškerý jeho majetek.“ 
2.1.5 Obchodní firma 
V obchodním zákoně (§8) nalezneme definici pojmu obchodní firma jako: „Obchodní 
firma je název, pod kterým je podnikatel zapsán v obchodním rejstříku. Podnikatel je 
povinen činit právní úkony pod svou firmou. Na podnikatele nezapsaného v obchodním 
rejstříku se nevztahují ustanovení o firmě; právní úkony je povinen činit, je-li fyzickou 
osobou, pod svým jménem a příjmením, a je-li právnickou osobou, pod svým názvem. U 
svého jména je a příjmení nebo názvu může podnikatel nezapsaný v obchodním rejstříku 
užívat při podnikání odlišující dodatek nebo další označení za předpokladu, že nepůsobí 
klamavě a jeho užívání je v souladu s právními předpisy i dobrými mravy soutěže; 
takový dodatek nebo označení není firmou a je chráněn právem proti nekalé soutěži.“  
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2.2  Právní formy podnikání 
Právní úprava podmínek pro podnikání v ČR vychází z Listiny základních lidských práv 
a svobod, kde je ujednáno právo každého občana podnikat a provozovat jinou 
hospodářskou činnost (Listina základních práv a svobod, článek 26). 
„Konkrétní legislativní úprava podnikání je dána obchodním zákoníkem, živnostenským 
zákonem a dalšími zákony, které upravují podmínky pro podnikání v činnostech 
vyloučených z působnosti živnostenského zákona.“ (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 68) 
V České republice rozlišujeme tyto základní formy podnikání: 
 podnikání fyzických osob, 
 podnikání právnických osob. 
Podnikatelem se dle obchodního zákona rozumí: 
 osoba podnikající na základě živnostenského oprávnění nebo koncese, 
 osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
 osoba podnikající na základě jiného oprávnění podle zvláštního předpisu, 
 osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence 
podle zvláštního předpisu. (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 69) 
Obchodní zákon definuje tyto právnické osoby: 
 osobní společnosti, 
 kapitálové společnosti, 
 družstva. (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 69) 
Mezi osobní společnosti patří veřejná obchodní společnost, ve zkratce veř. obch. spol. 
nebo v.o.s., a komanditní společnost, ve zkratce kom. spol. nebo k.s. 
Pro kapitálové společnosti je typické omezené nebo žádné ručení společníků. 
Zakladatelům vzniká povinnost do určité doby vnést do společnosti předem určitý 
vklad- základní kapitál. Do kapitálových společností patří: 
 společnost s ručením omezeným, ve zkratce spol. s r. o. nebo s.r.o., 
 akciová společnost, ve zkratce akc. spol. nebo a.s. 
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2.2.1 Charakteristika vybraných obchodních korporací 
Veřejná obchodní společnost 
Společnost zakládají a dále v ní podnikají alespoň dvě fyzické osoby, které vystupují 
společně pod obchodní firmou a společně a nerozdílně ručí celým svým majetkem za 
závazky plynoucí z obchodních vztahů. Společníkem může být fyzická nebo právnická 
osoba, společníci nemají žádnou vkladovou povinnost.  
Výhody: 
 není nutný počáteční kapitál, 
 neomezené ručení společníků je zárukou solidního image společnosti, 
 zisk společnosti nemusí podléhat dani z příjmu právnických osob (Veber, 
Srpová, a kol., 2012, s. 72). 
Nevýhody: 
  neomezené ručení společníků představuje značné riziko na ztrátě na 
majetku, 
 ve společnosti musejí stále vystupovat alespoň dva společníci, 
 pro společníky platí zákaz konkurence, 
 založení je možné pouze za účelem podnikání (Veber, Srpová, a kol., 
2012, s. 73). 
Komanditní společnost 
Společnost zakládají dva nebo více společníků, z nichž komplementáři nemají 
vkladovou povinnost, ručí tedy celým svým majetkem za závazky plynoucí z obchodní 
činnosti. Druhým typem společníků je komanditista, který je povinen splatit vklad 
v minimální výši 5 000 Kč a nese tedy rizika, pouze do výše svého nesplaceného 
vkladu.  
 Výhody: 
 není nutný velký počáteční kapitál, 
 pro komanditisty neplatí zákaz konkurence, 
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 zisk se dělí dle podmínek ve společenské smlouvě (Veber, Srpová, a kol., 
2012, s. 73). 
Nevýhody: 
 neomezené ručení komplementářů, 
 velmi podrobné sepsání společenské smlouvy (Veber, Srpová, a kol., 
2012, s. 73). 
Společnost s ručením omezeným 
V její právní úpravě se objevují prvky jak kapitálové, tak i osobní společnosti. Pro 
založení společnosti je nutné splatit základní kapitál, který je stanoven ve společenské 
smlouvě. Jeho minimální výše činí od roku 2014 pouze 1 Kč. Společníky společnost 
s ručeným omezeným mohou být fyzické i právnické osoby, přičemž společnost může 
založit jedna osoba a nejvyšší počet společníků je 50. Společníci ručí do výše svých 
nesplacených vkladů. V České republice se jedná o nejběžnější formu obchodní 
společnosti.  
2.2.2 Živnost 
Zákon o živnostenském podnikání (§2) definuje živnost jako „soustavnou činnost 
provozovanou samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem 
dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem.“   
„Živnost může provozovat fyzická nebo právnická osoba, splní-li zákonem stanovené 
podmínky. Je-li tato osoba s bydlištěm, resp. sídlem mimo území České republiky, pak 
může provozovat živnost stejným způsobem jako česká osoba, tj. osoba, která má na 
jejím území trvalý pobyt nebo sídlo.“  (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 68) 
Všeobecné podmínky pro získání živnostenského oprávnění jsou: 
 minimální věk 18 let, 
 způsobilost k právním úkonům, 
 trestní bezúhonnost (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 67). 
Vyžaduje- li to živnost, je nutné doložit i doklad o odborné nebo jiné způsobilosti.  
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Zákon o živnostenském podnikání rozlišuje dva základní typy živnosti: 
 ohlašovací živnosti, 
 koncesované živnosti. 
Ohlašovací živnost vzniká a je provozována na základě ohlášení. Patří sem živnost 
řemeslná, vázaná a volná. Koncesovaná živnost vzniká a je provozovaná na základě 
správního rozhodnutí (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 67). 
Živnost je forma podnikání, která je vhodná pro začínající podnikatele. K získání 
živnostenského oprávnění není potřeba mnoha úředních opatření, jako je tomu u 
obchodních společností. Podnikatel nemá povinnost vkládat žádný základní kapitál, 
z toho také vyplývá riziko v podobě ručení podnikatele celým jeho majetkem.  
2.3  Podnikatelský plán  
Podnikatelský plán je písemný dokument sestavený podnikatelem, popisující všechny 
klíčové vnější a vnitřní faktory související se zahájením podnikatelské činnosti nebo 
fungováním existující firmy. (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 67) 
Podnikatelský plán je dokument, vycházející z podnikatelského záměru. Podnikatelský 
plán je strukturovaný písemný dokument, ve kterém na sebe logicky a věcně navazují 
všechny klíčové oblasti, které souvisejí s novou podnikatelskou aktivitou. Podnikatelský 
plán rovněž poukazuje na ekonomické zhodnocení plánovaného záměru (Dvořáček,  
Slunčík, 2012, s. 58). 




 pravdivost a reálnost, 
 respektování rizika. 
Veber, Srpová a kol. (2012, s. 98) uvádějí, že dříve než se pustíme do sestavení 
podnikatelského plánu, je vhodné položit si dvě základní otázky. První otázkou je, co je 
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vlastně naším cílem podnikání. Druhá otázka by se měla věnovat naší konkurenční 
výhodě, kterou bychom měli mít, pokud chceme úspěšně podnikat.  
Struktura podnikatelského plánu 
Podnikatelský plán by měl splňovat určité náležitosti a zásady, které mohou být klíčové 
pro získání potřebného kapitálu. Jak jsem uvedl výše, podnikatelský plán by měl být 
mimo jiné srozumitelný, pravdivý a reálný. Další významným specifikem je jeho 
struktura. Existuje řada doporučených struktur, ale nedá se říci, že by jedna struktura 
byla tou univerzální, kterou lze použít pro každý záměr. Podnikatel usilující o získání 
cizích finančních prostředků na financování svého záměru, by si měl uvědomit, že 
strukturovaně sestavený plán, mu může významně napomoci zaujmout investora a 
získat tak požadovaný kapitál (Srpová, 2010, s. 60). 
Obsah 
Jelikož je podnikatelský záměr poměrně rozsáhlý, co se týče počtu stran a kapitol, je 
vhodné jej doplnit o obsah. Případný investor se pak může velmi rychle zorientovat a 
nalézt požadované kapitoly. Obsah by neměl být příliš hutný a rozepsaný do několika 
stran. Klíčové je zachytit zde jen klíčové kapitoly a body, které jsou pro investora 
rozhodující (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 98)  
Shrnutí 
V této části podnikatelského plánu bychom měli popsat a shrnout náplň našeho plánu. 
Cílem je rychle seznámit potenciálního investora s naším záměrem, nadchnout ho a 
přimet, aby se zajímal o další podrobnosti záměru. Měli bychom se zde zaměřit 
především na obor podnikání, cíle, kterých chceme dosáhnout, kapitálovou náročnost a 
na zhodnocení vložených prostředků (Srpová, 2010, s. 60). 
Popis podnikatelské příležitosti 
Zde se zdůrazní, v čem tkví naše podnikatelská příležitost, jako je například nalezení 
tržní mezery, nižší cenová politika, nový výrobek či nová technologie. Je nutné uvést, 
kdo náš výrobek či službu bude potřebovat a jaký bude jeho užitek. (Veber, Srpová, a 




Tato část je věnována obecným informacím o právní formě podniku, výše kapitálu, 
oboru a předmětu podnikání. Stejně tak jsou zde uvedeny dlouhodobé cíle podniku, vize 
a strategie podniku. Klíčové je zde specifikovat podnikové cíle, které jsou důležité pro 
rozhodování a vedení podniku. S tvorbou cílů je spojená metoda SMART, tzn. cíle, 
musí být specifické, měřitelné, ambiciózní, reálné a časově zvladatelné.  
Klíčové osobnosti podniku 
Pro získání potřebných finančních prostředků je důležité v našem podnikatelském plánu 
uvést klíčové osobnosti, které budou v podniku operovat. Měli by zde být představení 
všichni klíčoví pracovníci včetně jejich zkušeností, vzdělání a zaměření. Neměli 
bychom se bát vyzdvihnout jejich případné dosavadní úspěchy spojené s jejich 
předchozí praxí. Vhodné je také uvést plánovanou organizační strukturu (Srpová, 2010, 
s. 63). 
Produktové portfolio 
Zde se zaměříme na naše budoucí produkty. Není zde třeba uvádět podrobný technický 
popis, postačí jen klíčové znaky a popřípadě srovnání s konkurenčními produkty. Popis 
produktového portfolia zahájíme naším nejvýznamnějším produktem, u kterého 
očekáváme největší podíl na celkovém obratu (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 100). 
Pro přehlednost, je vhodné porovnat naše produkty s konkurenčními v maticích, ve 
kterých jsou proti sobě postaveny parametry a cena našeho a konkurenčního produktu 
(Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 100). 
Okolí podniku a konkurence 
Každý podnik by měl co možná nejlépe poznat své vnější okolí, neboť na něj dříve či 
později bude působit. Vnější prostředí podniku, může nabídnout řadu příležitostí, které 
by mohl podnik využít ve svůj prospěch, na druhou stranu z něj mohou přijít i hrozby, 
které mohou podnik zásadně ovlivnit. Tito činitelé přicházejí z vnějšího okolí a nejsou 
tak firmou ovlivnitelné, proto je nutné, se s nimi seznámit a neustále je sledovat. Zde se 
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nabízí analýzy vnějšího prostředí, mezi které patří například STEP analýza, která bude 
popsána níže (Srpová, 2010, s. 61). 
Do činitelů vnějšího okolí patří i konkurenční podniky, se kterými se bude náš budoucí 
podnik střetávat. Je pro to nutné provést i analýzu konkurence a konkurenční rivality, 
která nám napoví, jak moc bude náročné, se na daném trhu prosadit.  
Personální otázky 
Pokud bude náš podnik zaměstnávat i další pracovníky, měli bychom se o tom v plánu 
zmínit. Personální náklady často představují pro podnik největší náklady a je pro to 
nutné je identifikovat a uvést je v kalkulacích.  
Vhodné je uvést kolik pracovníků budeme zaměstnávat, jaké budeme požadovat 
vzdělání a zkušenosti, jaké činnosti budou vykonávat a jakým způsobem budou 
hodnoceni a odměňování (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 103). 
Prodej 
Velmi důležitou kapitolou je prodejní strategie. Je zde odhadnut očekávaný objem 
prodeje, plánovaný obrat, volba distribučních kanálů a v neposlední řadě také nástroje 
na ovlivnění prodejnosti jako je reklama a PR. 
V rámci distribuce našich výrobků stojí podnik před významným rozhodnutím, a tím je 
volba distribučního kanálu. Podnik může zabezpečit distribuci vlastními silami nebo 
tento proces outsourcovat přes podniky, které se na tuto činnost specializují. V každém 
případě by se mělo jednat o co nejefektivnější a nejspolehlivější distribuční kanál 
(Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 101).  
Výroba 
V této části podnikatelského plánu seznámíme potenciální investory o výrobních 
postupech, které jsou zapotřebí k dosažení finálního výrobku. Rozsah této kapitoly 
závisí na významnosti výroby pro podnik. V případě, že se bude podnik zaobírat 
především výrobou, měli bychom zdůraznit výhody, které bude např. představovat naše 
výrobní technologie, která bude efektivnější a méně nákladná ve srovnání 
s konkurenční. Je vhodné se zde zmínit o výrobních postupech, strojích a zařízení, 
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výrobních kapacitách, materiálovém zabezpečení a prostorovém rozmístění výrobní 
plochy (Srpová, 2010, s. 65). 
V kapitole bychom měli zmínit i naše dodavatele, se kterými chceme spolupracovat. 
Zejména pak zmínit počet dodavatelů, naši závislost na konkrétních dodavatelích a s tím 
spojenou vyjednávací sílu. Vhodné je rovněž zmínit jaké suroviny budeme odebírat a 
které budeme schopni produkovat vlastními zdroji. Jaké budou ceny těchto surovin a jak 
budeme reagovat na případné výkyvy cen zejména směrem nahoru (Veber, Srpová, a 
kol., 2012, s. 102).  
Výrobní program determinující jednotlivé vyráběné produkty a jejich objemy, tvoří 
základní vstupy pro stanovení velikosti výrobní jednotky (výrobní kapacity). Tuto 
velikost ovlivňuje řada faktorů, jako je např. minimální ekonomická velikost. Ta 
představuje takovou velikost produkce, která zabezpečí tvorbu zisku (Fotr, Souček, 
2007, s. 41). 
Pokud roste velikost výrobní jednotky, podniku roste dosahovaný zisk i rentabilita. 
Jestliže v daném odvětví převažují výrobní jednotky určité velikosti, pak vybudování 
větších výrobních jednotek vede k nižším nákladům na jednotku produkce a tím také 
k vyšší konkurenceschopnosti těchto výrobků. Proto v řadě odvětví neustále roste 
velikost výrobních jednotek, čímž dochází k zvyšování minimální ekonomické velikosti 
(Fotr, Souček, 2007, s. 42). 
    Finanční plán 
Finanční plán zobrazuje výše zmíněné kapitoly v číselných hodnotách. Cílem této 
kapitoly je posoudit podnikatelský plán s ekonomického hlediska.  
Finanční plán podnikatelského záměru by měl dle Vebera (2012, s. 64) tvořit: 
 zahajovací rozvahu, 
 plán nákladů a výnosů, 
 výkaz zisku a ztráty, 
 plán peněžních toků, 
 plán financování, 
 návratnost investice. 
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Z finančního plánu by měla vycházet efektivnost předkládaného podnikatelského 
záměru, tzn. potenciální investory, by měl náš plán zaujmout.  
Vhodné je provést finanční analýzu pomocí poměrových finančních ukazatelů, mezi 
které patří mimo jiné ukazatel rentability vloženého kapitálu a aktivity (Srpová, 2010, s. 
65). 
Ukazatelé rentability vyjadřují různé formy měření úrovně tvorby zisku. Vyjadřují 
schopnost firmy využívat zdroje a majetek firmy k tvorbě zisku. Konstrukce ukazatelů 
rentability je založena na poměru VH dosaženého podnikáním za určité období k výši 
zdrojů, které byly využity (Srpová, Řehoř a kol., 2010, s. 323). 
                                     
          
               
      
 
                       
          
     
     
Dalším vhodným výpočtem je bod zvratu, který udává minimální množství, jaké 
musíme vyprodukovat a zároveň prodat abychom nebyli ve ztrátě, tzn. stav, kdy se 
tržby rovnají nákladům (Veber, Srpová, a kol., 2012, s. 104).  
Bodem zvratu rozumíme takovou hodnotu určitého rizikového faktoru (objem 
produkce, stupeň využití výrobní kapacity), při kterém dosahuje určité hraniční hodnoty 
zvoleného ekonomického kritéria. V případě, že je tímto kritériem zvolen zisk, pak bod 
zvratu představuje takovou hodnotu, při kterém projekt dosahuje nulového zisku, tj. 
výnosy se rovnají nákladům (Fotr, Souček, 2007, s. 156). 
  
 
   
 
F… fixní náklady, 
c … prodejní cena, 




Projektový plán  
Můžeme jej chápat jako časový a organizační harmonogram přípravy, realizace a 
budoucích kroků našeho podnikání. Měl by být sestaven tak, aby byl časově a věcně 
zvladatelný a měl by zahrnovat veškeré činnosti, které jsou nutné pro zahájení 
podnikatelské činnosti. Patří sem například sepsání společenských a zakladatelských 
smluv, zapsání do obchodního rejstříku, vklad společníků, získání finančních 
prostředků, nákup strojů a zařízení, hledání pracovních sil atd. (Srpová, 2010, s. 66). 
Plán realizace by měl podle Fotra a Součka (2007, s. 58) stanovit: 
 jednotlivé aktivity (úkoly), 
 termíny, ve kterých je nutné dokončit tyto úkoly, 
 osoby odpovědné za provedení úkolů, 
 zdroje, 
 výsledky, ke kterým měly vést jednotlivé úkoly, 
 aktivity, které jsou kritické a měla by jim být věnována zvýšená pozornost. 
Příloha 
Tento prostor podnikatelského plánu je vyhrazen k přiložení nezbytných smluv, 
životopisů, ocenění, certifikátu a osvědčení, rozvahy a výkazů, fotografií a výkresů 
výrobků, výsledků provedených tržních průzkumů atd.  
2.4 Doba návratnosti investice  
Doba návratnosti investice vyjadřuje, za jak dlouho dojde k navrácení vynaložených 
nákladů na investici. Výpočet je založen na tzv. kumulovaném cash flow. Obecně 
rozlišujeme dvě základní doby návratnosti, a to diskontovaná a nediskontovaná doba 
návratnosti. Při diskontované doby se využívá hodnot s ohledem na časovou hodnotu 
peněz. Opakem je nediskontovaná doba návratnosti, kdy využíváme nominálních 
hodnot. Tento výpočet je tak jednodušší (Žůrková, 2007, s. 71). 
Hlavní výhodou proč je tato metoda používána je její jednoduchost a snadná 
pochopitelnost výpočtu. Jsou s ní však spojeny i nevýhody jako: 
 nebere ohled na časový průběh cash flow, 
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 nezohledňuje příjmy projektu po uplynutí doby návratnosti, 
 nezohledňuje faktor času, 
 nezahrnuje rizika (Fotr, Souček, 2005, s. 245). 
2.5  Marketing 
Marketing (management) je proces plánování a implementace koncepcí cen, propagace 
a distribuce idejí a produktů pro vytváření směn, které uspokojí cíle jednotlivců a 
podniků (Kotler, 2001). Marketing se zabývá zjišťováním a naplňováním lidských a 
společenských potřeb (Kotler a Keller, 2007). 
Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se výrobky pro 
něj určené prodávaly samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, aby zákazník byl 
plně připraven koupit si daný výrobek (Drucker, 2002). 
2.5.1 Marketingový mix 
Kotler (2001) uvádí, že marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které 
podnik používá k tomu, aby dosáhl marketingových cílů na cílovém trhu. 
Dle definice Coopera a Lana (1999) je marketingový mix takovou kombinací 
marketingových prvků, která vytváří podmínky pro efektivní podnikání.  
Marketingový mix je tvořen čtyřmi marketingovými nástroji, tzv. 4P. Jsou jimi Product, 
Price, Place a Promotion. 
Produkt (Product) 
„Produkt je cokoliv, co může být poskytováno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání“ 
(Kotler, 2001). 
Produkt je ve skutečnosti výstup podniku, který může být například výrobek, služba, 
osoba, událost nebo informace. Produkt je možné a v současné době nezbytné inovovat. 
 Vysekalová (2006) rozděluje produkty následovně:  
 spotřební produkt, 
 výrobní prostředky a zařízení pro výrobu a poskytnutí služeb, 




Životní cyklus produktu 
Zamazalová (2010, s. 178) charakterizuje životní cyklus jako model životního cyklu 
výrobku vyjadřující tržní životnost výrobku, tedy dobu, po kterou je výrobek prodáván, 
a rozsah prodejů v závislosti na čase. 
„Z marketingového hlediska vyjadřuje životní cyklus produktu míru jeho úspěšnosti na 
trhu“ (Kaňovská, 2009, s. 44) 
Etapy životního cyklu produktu: 
1) etapa zavádění- „je charakterizována pomalým nástupem a postupným 
překonáváním výrobních a obchodních potíží“ (Zamazalová, 2010, s. 181), 
2) etapa růstu- poptávka po produktu roste, strmost křivky je závislá na 
spokojenosti zákazníků, 
3) etapa zralosti- v této etapě dochází k zpomalení růstu křivky a dochází 
k maximálnímu objemu prodeje výrobku., 
4) etapa zániku- objem prodeje výrobku klesá, management podniku se rozhoduje, 
zda produkt inovovat a nabízet dále nebo výrobu ukončit. 
Cena (Price) 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který vytváří příjmy pro podnik. Tento 
nástroj marketingového mixu je rovněž důležitý pro konečné zákazníky, jelikož udává 
množství finančních prostředků, jichž se musí zříci (Kaňovská, 2009, s. 58). 
Podnik poprvé stanovuje cenu ve chvíli, kdy vyvine nový výrobek, uvádí svůj zavedený 
výrobek do nového distribučního kanálu či geografické oblasti a když vstupuje do 
tendru o zakázku (Kotler a Keller, 2007, s. 474). 
Cena ve velké míře ovlivňuje poptávku po výrobku. Bude-li cena příliš vysoká, může 
zákazníka odlákat. Její snížení přiláká zákazníka, ale současně snižuje marži a zisk 




Místo, Distribuce (Place) 
Kotler a Keller (2007, s. 510) uvádí, že primární rolí marketingových kanálů je přesun 
výrobků od výrobce ke spotřebiteli. Distribuční kanál tak překonává časové, místní a 
vlastnické rozdíly, které oddělují zboží či služby od těch, kteří je potřebují a chtějí.  
„Distribuce je důležitou součástí marketingového mixu. Obsahuje sérii kroků 
zahrnujících dodávku produktů (výrobků, myšlenek, služeb aj.) od výrobce (producenta) 
ke koncovému spotřebiteli“ (Zamazalová, 2010, s. 225). 
Distribuční strategie rovněž obsahuje rozvoj kooperace mezi výrobcem a distributory a 
hledání nových cest (Pelsmacker, 2003, s. 24). 
Propagace, Marketingová komunikace (Promotion) 
 „Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků 
i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, které jsou 
určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná“ (Boučková a kol., 
2003, s. 222). 
„Komunikace obecně je odborníky chápána jako obousměrný přenos informací, jehož 
cílem je snížit nejistotu na obou komunikujících stranách“ (Zamazalová, 2010, s. 253).  
2.5.2 Marketingový komunikační mix 
Komunikační mix, jak udává Kotler s Kellerem (2007, s. 574), je složen z šesti způsobů 
komunikace: 
1) reklama, 
2) podpora prodeje, 
3) události, 
4) Public Relations (PR) a publicita, 
5) Direct marketing, 




Obrázek 1: Integrace marketingové komunikace pro budování hodnoty značky (vlastní zpracování 
podle Kotler a Keller, 2007, s. 575). 
 
Reklama 
Kotler a Keller (2007, s. 606) charakterizuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu 
neosobní prezentace a propagaci idejí, zboží nebo služeb. 
Reklama má mnoho podob a způsobů použití. Může propagovat konkrétní produkt i 
dlouhodobou představu, již si mají o podniku vytvořit klíčové subjekty tržního 
prostředí. Za pomoci hromadných sdělovacích prostředků umožňuje oslovit široký 
okruh klíčových subjektů. Její nevýhoda spočívá v určitě míře neosobního sdělení a tím 
se stává i méně přesvědčivou. Reklama je pouze jednosměrnou formou komunikace 








Tabulka 1: Typy reklamy (Horner, 2003, s. 207). 
Podpora prodeje 
Dle Solomona (2006, s. 427), podpora prodeje zahrnuje programy určené ke vzbuzení 
zájmu o výrobek či službu nebo povzbuzení nákupu během omezeného časového 
období. 
Zatímco reklama poskytuje důvod koupit, podpora prodeje poskytuje speciální podnět 
ke koupi výrobku či služby. Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 624) podpora prodeje 
zahrnuje: 
 nástroje spotřebitelské podpory (vzorky, kupony, nabídky vrácení peněz, 
snížení ceny, prémie, ceny, odměny atd.), 
  nástroje podpory obchodníků (snížení ceny, přínos na reklamu a vystavení, 
zboží zdarma), 
 nástroje podpory zaměřené na firmu a její prodejní sílu (veletrhy a konference, 
soutěže pro obchodní zástupce a specializovaná reklama).  
Typ reklamy Poznámka 
Televize Názorná a pohyblivá  
Oslovuje velké množství zákazníků 
Drahá 
Rádio Relativně malý účinek  
Levné  
Noviny Názorný obraz  
Lze je uschovat  
Malé náklady  
Často vázané k určitému času  
Periodika Názorný obraz  
Vhodné pro oslovení cílové skupiny  
Někdy vycházejí méně často  
Průvodce a ročenky Často používány skupinami lidí, kteří mají zájem  
Vyšší cena 
Plakáty a reklamní tabule Názorný obraz  
Barevné  
Nehybný obraz  




Podle Kotlera (2001) se jedná o „krátkodobé pobídky sloužící k podpoře nákupu nebo 
prodeje výrobku či služby.“ 
Tabulka 2: Srovnání podpory prodeje a reklamy (Hesková, M. Marketingová komunikace součást 
marketingového mixu. Praha:VŠE, 2001).     
Kritérium Podpora prodeje Reklama 
Místo působení v místě prodeje mimo místo prodeje 
Doba působení krátkodobě dlouhodobě 
Využití takticky strategicky 
Podnět k nákupu přímý nepřímý 




Obsahové zaměření stimulační výhoda image značky nebo firmy 
Účinnost bezprostřední středně až dlouhodobá 
Média neklasická klasická 
Oslovení přímé masová komunikace 
 
Události (Events) 
Cílem je stát se součástí výjimečného a osobitně se dotýkajícího okamžiku v životě 
zákazníka a spojit podnik s významnými událostmi, může rozšířit a prohloubit vztah 
firmy a cílového trhu (Kotler a Keller, 2007, s. 630). 
Kotler s Kellerem (2007, s. 630) dále uvádějí cíle events, mezi které mimo jiné patří: 
 ztotožnit se s danou cílovou skupinou či životním stylem, 
 zvýšit povědomí o firmě či produktu, 
 vytvořit zážitky a evokovat pocity, 
 pobavit klíčové zákazníky nebo odměnit klíčové zaměstnance. 
Public Relations 
Public Relations (PR) neboli vztahy s veřejností zahrnují širokou řadu programů, které 
podporují nebo ochraňují image podniku nebo jejich jednotlivých produktů (Kotler a 
Keller, 2007, s. 632). 
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Úkolem Public Relations je podle Zamazalové (2010, s. 279) vytvoření kladné 
představy o podniku, jeho činnostech, produktech a službách. 
Principem dobrého fungování PR jsou vzájemné vztahy mezi firmou a jejím okolím, tj. 
zaměstnanci, dodavateli, odběrateli, spotřebiteli, médii, vládou atd. (Zamazalová, 2010, 
s. 279).   
Jako PR můžeme chápat například sponzoring kulturních a sportovních akcí, 
zaměstnanecké benefity, veřejná vystoupení, pořádání plesů atd.  
Direct marketing 
Podstata Direct marketingu tzn. přímého prodeje, spočívá v přímém oslovení zákazníka 
a to například poštou, telefonicky či e-mailem a v jejich přímé odezvě na marketingové 
komunikační aktivity podniku (objednací kupóny v inzerátech, reklamní bannery na 
Internetu apod.) (Zamazalová a kol., 2010, s. 276). 
Osobní prodej 
Podle Boučková a kol.(2003, s. 233) je osobní prodej představován přímou komunikací 
a budováním osobního vztahu, a to buď mezi dvěma, nebo několika osobami s cílem 
prodat výrobek (službu) a zároveň vytvářet dlouhodobě kladný vztah, který by přispíval 
k vytváření žádoucího image podniku i výrobku. 
 
2.5.3 Značka 
Značka představuje způsob identifikace výrobku s podnikem. Umožňuje výrobku 
vystoupit z anonymity a učinit z něj něco výjimečného a originálního. Jedním 
z předpokladů fungování značky je její dlouhodobé užívání. Základní funkcí značky je 
identifikace, komunikace a právní ochraně (Boučková a kol, 2003, s. 141). 
Pozornost musí být věnována při výběru značkového jména, kdy je nutné respektovat 
tyto požadavky: 
 disponibilnost značky, 
 pozitivní asociace, 
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 snadná zapamatovatelnost a vyslovitelnost, 
 originálnost (Boučková a kol, 2003, s. 141). 
 
2.6  Průzkum a analýza tržního prostředí 
Každý podnik je obklopen jistým prostředím, které jej více či méně ovlivňuje. 
Podnikové vedení by mělo co nejlépe znát toto prostředí, aby mohlo reagovat na nové 
trendy, nové příležitosti a možné hrozby. Prostředí, které podnikatelský subjekt 
ovlivňuje, můžeme rozdělit na makroprostředí a mikroprostředí.  
2.6.1 Analýza makroprostředí metodou STEP 
Jedná se o prostředí, které podnik nemůže ovlivnit a naopak může jím být silně 
ovlivňován. Patří sem faktory sociální, ekonomické, politické a právní, technické a 
technologické. 
Sociální faktory 
Sociální faktory charakterizují obyvatelstvo dané země nebo území jako celek. 
Obyvatelstvo je charakterizováno mimo jiné z hlediska velikosti, vzdělání, náboženství, 
kultury, pohlavního zastoupení, stáří a hustoty osídlení. Poznání sociální situace určité 
země by mělo významně ovlivnit nabídku podniku, komunikaci a přístup k cílovým 
zákazníkům. Pro podnik mohou být tyto faktory rozhodující, zda uvede určitý výrobek 
nebo bude i nadále usilovat o vstup na daný trh.  
Údaje o struktuře obyvatelstva jsou nezbytné pro sestavení marketingové strategie, která 
vychází z analýzy zákazníků.  
Vhodné je využití statistických portálů, jako je Český statistický úřad.  
Technické a technologické faktory 
Technické a technologické faktory jsou vzhledem k vysokému tempu vývoje velmi 
důležitou součástí podnikání. Pro podnik může nová technologie znamenat jednak 
značnou úsporu v nákladech, tak i diferenciaci, která je v dnešním silně konkurenčním 
prostředí nezbytná. Nové technologie si však nemůže dovolit každý podnik. To platí 
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zejména pro menší a střední podniky, které nemají dostatek finančních prostředků na 
financování do vědy a výzkumu, které jsou pro nové technologie klíčové.  
Ekonomické faktory 
Pro podnik další významný ukazatel, který může predikovat výši budoucí poptávky a 
výši tržeb. Pro podnik je důležitá kupní síla obyvatelstva respektive jeho cílových 
zákazníků. Ta se bude odvíjet od výše jejich příjmů, dostupnosti úvěrů a míry 
zaměstnanosti. Kupní síla zákazníků bude rovněž záviset na měnové politice, na výši 
měnového kurzu a na možných dovozních limitech.   
Politické a právní faktory 
Politické a právní faktory zásadně ovlivňují marketingové chování podnikatelských 
subjektů. Jedná se především o právní rámec týkající se existence podniků i trhů, 
ochranu spotřebitelů, životního prostředí, ale také vynutitelnost práva vůbec. Pro 
podnikatelské subjekty, je důležitý přistup vlády k administrativní náročnosti podnikání, 
vládním výdajům, daňové soustavě, boji s korupcí a ochranou firem jako takových.  
2.6.2 Analýza trhu 
Výzkum trhu řeší informační potřebu o všech subjektech na něm působící. Je důležitým 
faktorem k získání konkurenční výhody. Zprostředkovává poznatky pro identifikaci a 
analýzu trhu, přání, požadavků a očekávání zákazníků, velikosti trhu a jeho potenciálu, 
či struktuře (Cooper, Lane, 1999, s. 185). 
Poznatky o trhu: 
 informace o trhu  
 trendy na trhu  
 analýza zákazníka 
 analýza konkurence 
 analýza rizik a příležitostí 




2.6.3 Segmentace trhu 
Segmentace je jednou ze základních metod marketingového řízení, která rozkládá 
heterogenní trh na menší homogenní tržní segmenty. Cílem této metody je dokonalé 
poznání našeho cílového segmentu, na který chceme umístit náš výrobek nebo službu. 
Pomocí segmentace se přizpůsobují marketingové aktivity podniku jednotlivým 
skupinám zákazníků, tzv. segmentům trhu tak, aby mohly být tyto skupiny co nejlépe 
obslouženy. Při segmentaci se trh dělí podle určitého hlediska do homogenních skupin 
zákazníků, které jsou specifické svými potřebami a nákupním chováním. Podnik by si 
měl zvolit pouze ty segmenty trhu, které je dlouhodobě schopen efektivně obsluhovat a 
dosahovat při tom zisku (Cooper, 1999, s. 125). 
2.6.4 Tržní zacílení (Targeting) 
Po postižení a poznání významných tržních segmentů přichází z hlediska cíleného 
marketingu rozhodování o cílovém segmentu, tj. segment, na který se firma zaměří 
(Boučková a kol, 2003, s. 131). 
Jedná se o proces o následujících krocích: 
 postižení hledisek pro hodnocení vhodnosti segmentu, 
 vyjádření významnosti hledisek, 
 rozhodnutí o hodnotících škálách, 
 ohodnocení segmentů podle jednotlivých hledisek, 
 zajištění srovnatelnosti hodnot, 
 rozhodnutí o segmentu, 
 výběr segmentu (Boučková a kol, 2003, s. 131). 
2.6.5 Tržní umístění (Positioning) 
Po výběru tržních segmentů se začíná rozvíjet koncepční marketingová práce, rozvoj 
marketingového přístupu k vybraným segmentům. Umístění výrobku v segmentu 





2.6.6 Analýza konkurence- Porterova analýza pěti sil 
V okamžiku kdy víme, v jakém odvětví chceme podnikat, je nutné toto tržní prostředí 
analyzovat. Zaměříme se především na konkurenci, zákazníky a další subjekty, které 
budou více či méně ovlivňovat naše budoucí podnikání.  
Konkurenční rivalita 
V každém odvětví je míra konkurenční rivalita odlišná. V prostředí, které jsou 
lukrativní a rychle se rozvíjející lze očekávat vysoký stupeň rivality. Naopak na méně 
výnosných trzích se pravděpodobně setkáme s nižším stupněm rivality, ale nemusí a 
často to není pravidlem. Ptáme se na otázky, kolik je na trhu konkurence, je zde 
dominantní podnik, jak bude finančně náročné prosadit se v silně konkurenčním 
prostředí.  
Hrozba vstupu konkurence 
Pokud není odvětví regulováno ze strany státu nebo z důvodu existence přírodních či 
technických podmínek, které zamezují vstupu nové konkurence, podnik musí s touto 
hrozbou vždy počítat a být schopen snižovat její dopad. Ptáme se na otázky, existují 
nějaké bariéry pro vstup do odvětví, jak nákladné by bylo pro nový podnik vstoupit do 
našeho odvětví a tedy jaké je pravděpodobnost této hrozby.  
Hrozba vzniku substitutů 
Ptáme se na otázku, zda existuje nebo by mohl vzniknout substitut, který by mohl 
ovlivnit poptávku po našem výrobku. Pro podnik je to poměrně značná hrozba, která 
však nemusí mít vysokou pravděpodobnost, protože velmi záleží, v jakém odvětví 
podnikáme. Platí zde pravidlo, čím více je výrobek unikátní a jedinečný, tím je riziko 
vzniku substitutu menší. Vedení podniku, tak musí neustále analyzovat konkurenční 
výrobky a inovovat své vlastní aby zabránilo poklesu poptávky. 
Vyjednávací síla odběratelů 
Odběratelé představují pro podnik důvod jeho existence a představují pro něj hnací sílu, 
která vede k neustálému zdokonalování výrobku a podniku samotného. Jejich 
vyjednávací síla ovlivní nejen konečnou cenu, ale i způsob a termín dodání, kvalitu či 
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jakost výrobků. Čím větší budou mít odběratelé vyjednávací sílu, tím více se jim bude 
muset podnik podřídit.    
Vyjednávací síla dodavatelů 
V silně konkurenčním prostředí hrají dodavatelé klíčovou roli. Mnozí tito dodavatelé si 
tuto roli uvědomují a využívají ji ve svůj prospěch. Platí zde pravidlo, čím více 
dodavatelů podnik má a může si z nich vybírat, tím je jeho vyjednávací síla větší.    
2.6.7 SWOT analýza 
Jedná se o analýzu, která integruje výsledky dříve provedených analýz. Tedy analýzy 
STEP, Portrovy analýzy, analýzy marketingového mixu atd. Výstupem SWOT analýzy 
je odhalení silných, slabých stránek podniku a příležitostí a hrozeb. Pro management 
podniku je tato analýza klíčová pro rozhodování a strategické plánování.  
SWOT analýza specifikuje slabé a silné stránky podniku, které jsou typické tím, že jsou 
podnikem víceméně ovlivnitelné. Naopak hrozby a příležitosti přicházejí z vnějšího 
prostředí podniku a jsou tedy podnikem neovlivnitelné.  
Finální podoba analýzy je v tabulce rozdělené do čtyř oblastí: 
 silné stránky, 









Tabulka 3: Příklad SWOT analýzy (vlastní zpracování). 
Silné stránky: 
 velikost podniku, 
 kvalita managementu, 
 kvalitní výrobky, 
 finanční podmínky podniku, 
 špičková technologie. 
Slabé stránky: 
 nedostatek obchodních zkušeností, 
 nízká kvalita surovin, 
 neefektivní výrobní postupy, 
 nedostatečná komunikace. 
Příležitosti: 
 příležitost zvýšit povědomí o firmě, 
 navázání kontaktů s novými partnery, 
 možnost expanze na nové trhy. 
Hrozby: 
 živelné pohromy, 
 odchod klíčových zaměstnanců, 
 příchod konkurence, 
 nestabilní politická situace. 
 
2.7  Zdroje financování 
Nutnou součástí přípravných prací spojených se založením podniku je zpracování 
zakladatelského rozpočtu, jehož úkolem je specifikovat a kvantifikovat finanční 
prostředky nutné k zahájení podnikatelské činnosti.  
Zahájení podnikání lze rozdělit do tří fází: 
 založení firmy, 
 zahájení podnikatelské činnosti, 




Obrázek 2: Fáze zahájení podnikatelské činnosti (vlastní zpracování dle Veber, Srpová a kol, 2008). 
Zakladatelský rozpočet je tvořen rozpočtem potřeby startovního kapitálu a rozpočtem 
výnosů, nákladů a zisku.  
Pokud se podíváme blíže na prvně zmíněný rozpočet, bude zahrnovat náklady, které 
jsou spojeny se zahájením podnikatelské činnosti. V této fázi je nutné se smířit 
s faktem, že nebudeme dosahovat zisku, ale budeme ve ztrátě. U nových podniků to 
není nic neobvyklého, nicméně je nutné tuto ztrátu řídit, financovat a usilovat o 
minimalizaci této hrozby. Rizika vyplývající z nedostatku finančních prostředků lze 
minimalizovat co možná nejpřesnějším odhadem budoucích nákladů a zajištěním 
potřebných zdrojů.  
Propočet potřebné výše finančních prostředků, lze podle Veber, Srpová a kol. (2008, s. 
96) rozdělit do čtyř skupin: 
 finanční prostředky nutné k založení podniku, 
 finanční prostředky na pořízení dlouhodobého hmotného a nehmotného 
majetku, 
 finanční prostředky vložené do nákupu oběžného majetku, 
 finanční prostředky určené na zahájení podnikatelské činnosti. 
Výdaje spojené se založením podnikatelského subjektu mohou být financovány 
z vlastních nebo cizích zdrojů. Mezi vlastní zdroje financování můžeme zařadit vklady 
podnikatele a společníků, kteří vstupují do podniku. Za cizí zdroje považujeme mimo 
jiné bankovní úvěry, půjčky, leasing a obchodní úvěry. Z časového hlediska je dělíme 
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na dlouhodobé zdroje financování, u kterých je splatnost delší než jeden rok, a 
krátkodobé zdroje financování, které jsou splatné do jednoho roku. O tom, které zdroje 
financování bude nejvhodnější použít, se rozhodujeme na základě dostupnosti a 
především dle výše nákladů na jejich pořízení a splácení.  
 
Obrázek 3: Finanční potřeby a zdroje jejich financování (vlastní zpracování dle Veber, Srpová a 
kol, 2008). 
2.7.1 Vlastní zdroje financování 
Vklady vlastníků 
Mezi hlavní zdroje vlastního financování, bezesporu patří vklady vlastníků, které 
představují prvotní zdroj financí pro podnikatelskou činnost. Dá se říci, že žádné 
podnikání se neobejde bez počátečního vkladu podnikatele. Záleží pouze na právní 
formě podnikání, ze které vyplývá povinnost nebo pouze možnost vložit kapitál v 
minimální výši. Mezi kapitálové společnosti, u kterých je povinnost vložit kapitál, patří 
společnost s ručením omezeným, akciová společnost a z části i komanditní společnost. 
Obchodní zákoník stanovuje minimální výši kapitálu, minimální výši vkladu 
podnikatele a lhůty splatnosti. U společnosti s ručením omezeným je stanovena 
minimální výše kapitálů 200 000 Kč, přičemž minimální výše vkladu společníka je 
20 000 Kč. Akciová společnost získává základní kapitál emisí a následným upsáním 
akcií. Minimální výše základního kapitálu je 2 000 000 Kč a může tedy být poměrně 




Ziskem rozumíme rozdíl mezi výnosy a náklady a představuje hlavní motiv 
podnikatelské činnosti. Financování podnikatelských aktivit ze zisku představuje pro 
podnik řadu výhod. Tou prvotní je vyhnutí se nákladům, které jsou spojeny například 
z poskytnutí bankovního úvěru nebo emisí dluhopisu. Další výhodu je, že se nezvyšuje 
míra zadlužení podniku, která může být významná pro hodnocení podniku při možné 
fůzi či akvizici. V případě použití zisku na financování podnikání, hovoříme o tzv. 
samofinancování. Financování ze zisku má však i své nevýhody, mezi které můžeme 
zařadit nestabilitu tvorby zisku. Podnik musí nejdříve zisk vytvořit a teprve potom jej 
může použit.  
Odpisy    
Odpisy můžeme chápat jako peněžní vyjádření postupného opotřebení dlouhodobého 
majetku. Z finančního hlediska jsou odpisy stabilním zdrojem vlastního financování, 
který získává inkasem tržeb. Z pohledu zdrojového jsou odpisy pro podnik výhodnější 
než zisk, protože nepodléhají zdanění. Výše odpisů se odvíjí od rozsahu majetku 
podniku, jeho ocenění, odpisových sazeb a metodě odepisování. Odpisy rozlišujeme na 
daňové a účetní. Daňové odpisy upravuje zákon o dani z příjmu a podnik volí mezi 
rovnoměrným a zrychleným odepisování. Účetní odpisy si určuje podnik sám, a to tak, 
aby co nejvěrněji zachycovaly skutečné opotřebení odepisovaného majetku.  
2.7.2 Cizí zdroje financování   
V případě, že podnikatel nemá dostatek financí ať už pro založení podniku nebo na 
financování projektu, může získat finance od subjektů jako je banka, investiční 
společnosti atd. Musí však počítat s vyššími náklady na financování, které se mohou 
projevit v celkové rentabilitě uvažovaného projektu. Výhodou tohoto způsobu 
financování je, že podnikatel nemusí čekat do doby, než vytvoří zisk, ale může 
investovat téměř okamžitě, což může podniku přinést konkurenční výhodu. 
Mezi hlavní a nejběžnější zdroje patří úvěry. Dělíme je na finanční, které spočívají 
v poskytnutí peněžní částky a na úvěry obchodní, které si poskytují účastníci 
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obchodním vztahů. Z hlediska časového dělíme finanční úvěry na krátkodobé (do 1 
roku), střednědobé (1-5 let) a dlouhodobé se splatností delší než 5 let.  
Bankovní úvěry 
Bankovní úvěry jsou peněžní prostředky, které poskytují banky na základě žádosti o 
poskytnutí úvěru. Cenou tohoto úvěru je úrok a další poplatky, které si banky účtují za 
zprostředkování. Výši úroku ovlivňuje především bonita klienta, doba splatnosti, míra 
zadlužení podniku a splatnost pohledávek. Z časového hlediska jsou levnější krátkodobé 
úvěry, protože s rostoucí dobou splatnosti roste i míra rizika věřitelů, která je následně 
přenášena do ceny úvěru, tedy do výše úroku. 
Při použití tohoto typu financování plynou podniku výhody v oblasti daní. Úroky 
z poskytnutí bankovního úvěru spadají do kategorie daňově uznatelných nákladů, čímž 
se podniku snižuje základ daně a tím pádem i výsledná daňová povinnost.   
Mezi oblíbené bankovní úvěry patří tzv. kontokorentní úvěr, u kterého je stanoven limit 
(debetní zůstatek běžného účtu) do kterého může podnik čerpat úvěr. Kontokorentní 
úvěr je pak splácen z přijatých plateb plynoucích z podnikatelské činnosti podniku.     
Jak bylo uvedeno výše, banky poskytují bankovní úvěry na základě žádosti. Podnikatel 
musí mimo jiné k žádosti doložit účetní výkazy za poslední 3 roky a podnikatelský plán. 
Pro banku je důležitý rozbor pohledávek a závazků podniku z hlediska jejich splatnosti. 
V případě poskytnutí krátkodobého úvěru, požadují banky ručení, a to oběžným 
majetkem jako je pohledávka. Ručení za dlouhodobé bankovní úvěry vyžadují banky 
zástavou majetku, podepsáním směnky nebo kombinací uvedených způsobů.  
Obchodní úvěry 
Jsou to úvěry, které vznikají mezi dodavateli a odběrateli. V případě, že vystaví úvěr 
dodavatel, hovoříme o tzv. dodavatelském úvěru. Ten spočívá v odkladu platby za 
provedenou práci nebo dodané výrobky o určitou dobu. Z pravidla se tato doba 
pohybuje kolem 30 dní. U velkých společností s velkou vyjednávací silou až 90 dní. 




2.8  Teorie výroby krmení 
Krmení pro sportovní rybolov můžeme primárně členit na nástrahy a návnady. 
Nástrahou je krmení, které je nastraženo na rybářském háčku a slouží tedy k ulovení 
ryby. Návnada je větší nebo menší množství krmení, které slouží k přilákání ryb na 
lovné místo ve snaze přimět je k pozření nástrahy. Krmení můžeme dále dělit na 
živočišné (maso, žížaly, červi) a neživočišné (kukuřice, řepka, pečivo).  
Jedním z nejrozšířenějších a zároveň nejvíce se rozvíjejícím krmením, je tzv. boilie. 
Jedná se o speciálně vyvinuté krmení, které je určeno pro lov kapra obecného s cílem 
selekce ostatních druhů ryb. V podstatě jde o směs rybích, mléčných a masokostních 
mouček, ptačích zobů a přírodních extraktů, která je doplněna o tekuté složky (vejce, 
esence, aminokyseliny, oleje) a následně zpracována do tvaru kuličky, která je povařena 
ve vodě. Detailní popis jednotlivých položek boilie, včetně postupu výroby bude uveden 
níže.    
Výrobě boilie se na tuzemském trhu v současnosti věnuje několik desítek firem, které 
nabízejí širokou škálu nejrůznějších druhů.  
Boilie je vyráběno z nejrůznějších druhů surovin. Jak bylo uvedeno výše, základ směs 
tvoří nejčastěji rybí moučky a mléčné produkty, které mohou být doplněny o ptačí zoby. 
Největší diverzifikací u jednotlivých druhů boilie, zpravidla bývá použitá tekutá složka. 
Ta se skládá z esence (vůně), tekutých potrav, olejů, přírodních extraktů a vejce, které je 
přidáváno jako zdroj proteinu a pojivo.  
Bílkoviny 
Z chemického pohledu jsou bílkoviny makromolekulární dusíkaté látky. V organizmu 
kapra zastávají bílkoviny funkci stavební (tvorba tkání, svalstva, kostí), transportní 
(hemoglobin, albumin), ochranou (imunoglobuliny), hormonální (inzulín) a trávicí 
(enzymy).  
Proteiny v boilie a peletách jsou zejména živočišného původu (masové a rybí moučky, 
moučky z mořských živočichů, krevní moučky nebo různé krevní deriváty, mléčné a 
syrovátkové bílkoviny, vaječné bílkoviny atd.). Mezi rostlinné bílkoviny patří např. 




Je speciálně namíchaná směs vybraných přísad, z nichž je následně vyráběno boilie. 
Spektrum surovin používaných při míchání základové směsi na boilie je dnes 
neuvěřitelně široké. Zahrnuje rozličné mléčné produkty, rybí moučky, ptačí zoby, 
přírodní extrakty, objemové přísady a řadu dalších přísad. Kvalitní základová směs je 
základem dobrého boilie a její složení by se v žádném případě nemělo podceňovat. 
Základovou směs, si může každý namíchat sám podle vlastní receptury nebo zakoupit 
již namíchanou, od některého výrobce či dovozce (Pavlín, 2012). 
Rybí moučky 
Rybí moučky jsou sypké přísady, které jsou vyráběny z ryb a dalších živočichů, 
zejména těch mořských. Rybí moučky jsou za horka vysušený prášek, který je zbaven 
vody (dehydratací). Moučky jsou vyrobeny z celých ryb nebo z odpadu vzniklého při 
zpracování sleďovitých a treskovitých ryb. Barva moučky se odvíjí od druhu ryby, 
z jakých byla vyrobena, obsahu tuku, vlhkosti a jemnosti namletí. Rybí moučky 
představují bohatý zdroj vysoce kvalitních a ve většině dobře stravitelných proteinů, 
mají vysoký obsah energie a jsou bohaté na fosfor a vápník. Stejně tak obsahuje 
vitamíny a esenciální mastné kyseliny, které jsou nezbytné pro správný vývoj všech 
živočichů (Žubor, 2004).   
Esence 
Jedná se o tekutou, vysoce koncentrovanou aromatickou látku, která je přidávána do 
základových směsí za účelu dodání intenzivního pachu a chutě. Kromě obvyklých 
esencí se používají také etylalkoholové, které jsou charakteristické snadným 
rozptylováním do okolí, zvláště pak ve studené vodě. Dalším typem esencí jsou esence 
postavené na bázi éterických olejů. Dávkování esencí na základovou směs je velmi 
individuální a záleží na míře koncentrovanosti esence. Zpravidla se jedná o jednotky 
mililitrů na 1 kg základové směsi (Kluwe-Yorck, 1993). 
Oleje 
Oleje jsou kapalné tuky s nízkým stupněm tuhnutí. Pro svůj vysoký obsah mastných 
kyselin představují v boilie velmi bohatý zdroj energie, který je zejména v teplejší vodě 
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velmi žádaný. Kromě svých nutričních hodnot jsou používány pro své nezaměnitelné 
aroma. Oleje, zejména ty rybí (losoví, z tresčích jater), dosahují největší účinnosti 
v teplejší vodě, kde dochází k snadnějšímu šíření jejich částic. 
Ptačí zoby 
Jedná se o směsi semínek, plodin, obilovin, oplatek, vaječných produktů, koření a 
hmyzu. Směsi ptačích zobů jsou výbornými přísadami do základových směsí, díky 
kterým získává boilie hrubší strukturu a tím se mohou lépe uvolňovat atraktanty 
(esence, oleje). Velkou předností ptačích zobů je i fakt, že zlepšují stravitelnost boilie 
tím, že urychlují jeho průchod trávicím traktem kapra.  
2.8.1 Postup výroby boilie 
Výroba boilie může být velmi složitý proces především z hlediska zabezpečení nutných 
surovin a zvládnutí technologického procesu výroby. I zde je při velkovýrobě nezbytné 
se spoléhat na zařízení a stroje, které ušetří podniku mnoho financí a především času.    
Samotnou výrobu boilie lze rozdělit do dvou fází: 
 fáze míchání a hnětení, 
 fáze vaření, 
V první fázi dochází k odměření a odvážení potřebného množství sypkých a tekutých 
surovin. Suroviny jsou smíchány a jsou přidána syrová vejce (bílek i žloutek), které 
tvoří pojivo těsta. Zhotovené těsto se zpracuje do požadované konzistence a vloží do 
stroje na tvorbu finální podoby boilie, tj. kuličky. Vzniklé kuličky se umístí do 
přepravek, odkud putují do vařících boxů. 
Druhá fáze se týká tepelné úpravy boilie. Nejběžnější je tepelná úprava ve vroucí vodě, 
kdy se nechá boilie několik minut povařit. Dalším způsobem tepelné úpravy boilie je 




3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V následující kapitole je popsána současná situace na trhu. Jsou zde uvedeny faktory, 
které budou v menší či větší míře ovlivňovat existenci a činnost podniku. Patří sem 
analýza makroprostředí, analýza trhu, Porterova analýza a SWOT analýza.  
3.1 Představení zamýšleného podniku 
Podnik TOP Baits s.r.o., který má na základě této diplomové práce vzniknout se zabývá 
výrobou a prodejem návnad a nástrah pro sportovní rybolov se zaměřením na lov kaprů. 
Jedná se tedy o výrobní podnik spadající do kategorie mikropodniků. Výrobky podniku, 
nebudou nabízeny v maloobchodní síti, ale pouze přes internetový obchod, který bude 
podnik provozovat. Mezi hlavní výrobky bude patřit boilie v několika řadách dle 
složení. Doplňkovými výrobky budou pelety, těsta, dipy, esence či plovoucí boilie. 
Vzhledem k tomu, že je na trhu poměrně velká konkurence, bude nutné nabízet vysokou 
kvalitu a současně usilovat o co nejnižší koncové ceny. Podnik bude nakupovat 
suroviny jak od zahraničních, tak i od tuzemských dodavatelů. 
3.1.1 Poslání podniku  
Posláním podniku je naplit přání zákazníka prostřednictvím špičkových a revolučních 
výrobků, stejně tak neustálé zkvalitňování vztahů se zákazníkem a přispívání k zlepšení 
životního prostředí. 
Hodnoty, které jsou pro podnik klíčové: 
 kvalitní výrobek, 
 spokojenost zákazníka, 
 spolehlivost, 
 přátelské vztahy se stakeholdery. 
3.1.2 Cíle podniku 
Dlouhodobým cílem podniku je nabízet kvalitní výrobky za nízké ceny, které naplní 
zákaznické očekávání natolik, že se tyto výrobky budou prodávat s minimálními výdaji 
na propagaci. Cílem podniku je i vytvoření pozitivní image značky TOP Baits, a to 
pomocí revolučních výrobků i myšlenek.  
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3.1.3 Strategie podniku 
Strategie vychází z vize podniku, tedy nabízet levné, ale přitom kvalitní výrobky. 
Strategii podniku, jak dosáhnout nižších cen ve srovnání s konkurencí, je nabízet své 
výrobky pouze přes vlastní internetový obchod a vyhnout se tak nutnosti zahrnout do 
koncové ceny marži maloobchodníků, která se pohybuje mezi 30 až 40 %.  
3.1.4  Cíloví zákazníci 
Zákazníky podniku TOP Baits budou sportovní rybáři na území České republiky. 
Podnik bude cílit na rybáře specializující se na lov kaprů, jejichž počet každým rokem 
roste. Na základě vlastních zkušeností a znalosti trhu, lze předpokládat, že se této zálibě 
v České republice věnuje více než 200 000 sportovních rybářů.   
3.2  Analýza makroprostředí STEP 
V analýze jsou popsány faktory působící na podnik z vnějšího okolí, které nemůže 
ovlivnit. Jsou jimi faktory sociální, technické a technologické, ekonomické, právní a 
politické.  
3.2.1 Sociální faktory 
Podnikání v oblasti prodeje návnad a nástrah pro sportovní rybolov nelze 
z ekonomického hlediska provozovat na regionální úrovni. Aby byl podnik schopný 
uživit majitele a další případné zaměstnance, musí být orientovaný na co největší trh, 
který zahrne co možná největší počet potenciálních zákazníků- sportovních rybářů.  
V České republice žilo dle ČSÚ k 30. září 2013 celkem 10 513 834 obyvatel. Pokud 
srovnáme počet obyvatel s předchozími roky, zjistíme, že počet obyvatel za posledních 
10 let měl převážně rostoucí tendenci. V rámci sídla podniku, kterým je Jihomoravský 
kraj, lze konstatovat, že počet obyvatel v kraji má v posledních šesti letech rovněž 
rostoucí tendenci (ČSU, 28.1.2014, online) 
Pokud se zaměříme na počet potenciálních zákazníků, tedy sportovních rybářů, zjistíme, 
že toto číslo se každým rokem zvyšuje. Z poslední Socioekonomické studie sportovního 
rybolovu v ČR, která byla provedena v roce 2009, vyplývá celkový počet 
registrovaných členů na přibližně 330 000. Pokud tento údaj srovnáme s počtem 
49 
 
obyvatel v ČR, představují sportovní rybáři přibližně 3 % celkové populace. Zde je 
nutné brát v potaz i sportovní rybáře, kteří nejsou členy rybářských organizací (ČRS a 
MRS), a tak je toto číslo ve skutečnosti o něco vyšší (Spurný a kol, 2009). 
Z geografického hlediska žije nejvíce sportovních rybářů ve městech s celkovým 
počtem obyvatel nad 10 000 (38,24 %) a v menších obcích s počtem obyvatel do 2 000 
(30,45 %). Naopak nejmenší počet sportovních rybářů žije ve městech do 10 000 
obyvatel (11,31 %).  
 
Graf 1: Zastoupení sportovních rybářů ve městech a obcích (vlastní zpracování dle Spurný a kol, 
2009). 
Z výše uvedených zjištění vyplývá pozitivní fakt rostoucí obliby sportovního rybolovu 
v České republice. Lze tedy předpokládat zvyšující se počet potenciálních zákazníků 
podniku.  
3.2.2 Technické a technologické faktory 
Rozvoj techniky, stejně jako technologii se projevil i v oblasti sportovního rybaření. 
Řada často nadnárodních společností investuje značné částky do vědy a výzkumu, a tak 
mohou nabízet špičkové výrobky i do těch nejextrémnějších povětrnostních podmínek.  
V rámci vývoje nástrah a návnad se v současnosti využívá poznatků z oblasti výživy 
jednotlivých rybích druhů. Velké společnosti spolupracují s výzkumnými institucemi, 
jako jsou vysoké školy, výzkumné ústavy a další zařízení zabývající se nejen biologii a 
chováním ryb.  
Technologie výroby nástrah a návnad se rovněž posunula o několik kroků dál. Ruční 
výroba je často nahrazována plně automatizovanou výrobou, která firmám výrazně 
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snižuje výrobní náklady a zvyšuje celkovou výrobní kapacitu. Je možné si nechat 
vyrobit na míru stroje a zařízení na výrobu boilie, pelet či míchání tekutých komponent, 
stejně jako využít sériově vyráběných strojů, kterých se na trhu v poslední době objevila 
celá řada.  
V této části je nezbytné zmínit se o ICT a jejím rozvoji v podnikové sféře, které je pro 
efektivní práci s informacemi nezbytným nástrojem. S ICT je úzce spojen internet. Dle 
Českého statistického úřadu mělo v roce 2013 67 % české populace trvalé připojení 
k internetu. Toto číslo se každým rokem zvyšuje, což představuje pozitivní zjištění 
vzhledem k záměru podniku nabízet své výrobky přes internetový obchod. 
 
Graf 2: Domácnosti s připojením k internetu (zdroj: Český statistický úřad). 
    
Lze tedy konstatovat, že rozvoj technologie výroby krmení bude mít značný vliv na 
výrobu podniku. V případě dostatečných finančních prostředků, může podnik 
disponovat plně automatizovanou výrobou. Významné je i zjištění rostoucího počtu 
domácností s připojením k internetu. 
3.2.3 Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory, jako jsou nezaměstnanost, HDP, inflace, daňové zatížení či 
měnový kurz, často významně ovlivňují činnost a hospodaření podnikatelských 





Nejvýznamnějším ukazatelem výkonnosti ekonomiky je hrubý domácí produkt (HDP), 
který představuje peněžní hodnotu nově vytvořených statků a služeb v určité zemi, za 
dané období. Pokud se podíváme na historický vývoj HDP České republiky, zjistíme, že 
za poslední 3 roky měl klesající tendenci. Lze to přisuzovat především nízké investiční 
aktivitě a politickým intervencím v oblasti daní, které měli negativní vliv na kupní sílu 
obyvatelstva a tedy na jejich nižší spotřebu.    
Tabulka 4: Vývoj HDP České republiky (vlastní zpracování z dat ČSÚ). 
Vývoj HDP 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Růst/pokles v % 6,5 2,5 -4,1 2,2 1,7 -1,2 
 
Inflace 
Míra růstu cenové hladiny se v posledních třech letech několikrát změnila. 
K nejvýznamnějšímu růstu cen došlo v roce 2012, kdy inflace měla hodnotu 3,3 %. 
V následujícím roce došlo k významnějšímu poklesu cenové hladiny a to na hodnotu 
1,4 %. Na snižování meziročního cenového růstu v roce 2013 působily ceny bydlení 
vlivem poklesu cen elektřiny o 10,5 % a zemního plynu o 9,1 % (ČSÚ, 21.5.2014).  
Tabulka 5: Vývoj inflace (vlastní zpracování z dat ČSÚ). 
Rok 2010 2011 2012 2013 
Inflace  1,5 % 1,9 % 3,3 % 1,4 % 
 
Nezaměstnanost 
Nezaměstnanost konci roku 2013 a počátkem roku 2014 významně rostla. Míra 
nezaměstnanosti se vyšplhala až na rekordní hodnotu 8,6 %. V březnu došlo k mírnému 
poklesu na hodnotu 8,3 %. Působení sezonních prací se projevilo v dubnu 2014, kdy 
nezaměstnanost klesala až na 7,9 %.  K 30. 4. 2014 evidoval Úřad práce ČR celkem 574 
908 uchazečů o zaměstnání (ÚP ČR, 2014).  
Dle tiskové mluvčí Úřadu práce ČR Beránkové (2014) „Pokles nezaměstnanosti 
významně ovlivňují sezónní práce, které už jsou v plném proudu, postupné oživování 
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české ekonomiky a také OSVČ, které začínají po zimní přestávce obnovovat svou 
činnost. Tento trend by měl pokračovat i v dalších měsících.“  
 Tabulka 6: Vývoj nezaměstnanosti (vlastní zpracování z dat ČSÚ). 
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 1.Q 
Nezaměstnanost 7,3 % 6,7 % 7 % 7 % 8,4 % 
 
Průměrná měsíční mzda 
Pro obchodní korporace je důležitý ukazatel průměrných měsíčních příjmů jejich 
zákazníků. Průměrné mzdy v České republice každým rokem rostou. Musíme si však 
uvědomit, že roste pouze nominální výše mezd. Vlivem rostoucích cen a zvýšené sazbě 
DPH však kupní síla občanů klesá, což se negativně projeví v celkové  spotřebě. 
Tabulka 7: Vývoj průměrných hrubých měsíčních mezd v ČR (vlastní zpracování z dat ČSÚ). 
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Průměrná měsíční mzda v Kč 19 546 20 957 22 592 23 344 23 864 24 455 25 112 
 
Vývoj kurzu 
Dalším významným ekonomickým ukazatelem je měnový kurz, který je pro podniky, 
nakupující převážnou většinu surovin v zahraničí, zásadní. Podniky na základě predikce 
možného vývoje kurzu řídí objem nákupu a míru zásob. Na vývozu resp. dovozu se 
významně projevila měnová intervence ČNB, kterou banka provedla v listopadu 2013. 
Intervence spočívala ve výrazném oslabení koruny (přibližně o 5 % vůči euru). Oslabení 
koruny zapříčiní pokles konkurenceschopnosti zahraničních výrobků a naopak může 




Graf 3: Vývoj kurzu eura vůči české koruně (zdroj: www.kurzy.cz).  
Zahraniční obchod 
„Podle předběžných údajů skončila v lednu bilance zahraničního obchodu v národním 
pojetí přebytkem 15,5 mld. Kč, což představovalo meziroční zlepšení o 12,9 mld. Kč“ 
(ČSÚ, 21.5.2014)  
Příznivý vliv na celkovou bilanci v národním pojetí mělo hlavně meziroční zvýšení 
aktiva u strojů a dopravních prostředků (o 9 mld. Kč), díky zvýšení přebytku bilance 
silničních vozidel (o 8,3 mld. Kč) a zlepšení salda u výpočetní techniky (o 2,1 mld. Kč) 
přechodem z pasiva do aktiva. Kladné saldo vzrostlo také u polotovarů a materiálů (o 
1,3 mld. Kč) a zmenšil se deficit bilance minerálních paliv (o 1,7 mld. Kč). Schodek se 
naopak prohloubil u bilance chemických výrobků (ČSÚ, 21.5.2014).  
Tabulka 8: Zahraniční obchod (vlastní zpracování z dat Kurzy.cz). 
Rok Dovoz v mil. Kč Vývoz v mil. Kč Saldo v mil. Kč 
2013 2 806 342  3 157 146 350 803 
2012 2 752 018  3 062 779 310 760 
Výdaje sportovních rybářů 
Jak ukazuje Socioekonomická studie sportovního rybolovu v ČR (Spurný a kol, 2009), 
největší skupina sportovních rybářů (94,84 %) dokupuje nejrůznější příslušenství 
k základní výbavě, za které ročně zaplatí v průměru 1 344 Kč. Druhá nejpočetnější 
skupina rybářů (71,66 %) nově pořizuje nebo doplňuje základní rybářskou výbavu 
(pruty a navijáky), průměrný roční výdaj za tuto položku činí 5 132 Kč. Umělé nástrahy 
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nakupuje 63,77 % rybářů a vydá za ně průměrně 1 041 Kč. Speciální rybářské oblečení 
si pořizuje 53,51 % sportovních rybářů, a to v průměrné roční hodnotě 2 406 Kč na 
osobu. Nejméně početná skupina (11,57 %) lovících si k rybolovu pořizuje rybářský 
člun v průměrné hodnotě 10 469 Kč (průměrný roční výdaj na jednoho rybáře za tuto 
položku činí 1 211 Kč). Na rybářskou výbavu každý český rybář vynaloží v průměru 8 
114 Kč (údaj za rok 2008, což celostátně představuje 2,67 miliardy Kč).  
 
Výdaje za rybářské náčiní se odvíjejí od výše měsíčních příjmů. Největší výdaje 
na nákup, má skupina sportovních rybářů s měsíčními příjmy nad 40 000 Kč. 
Nejpočetnější skupina sportovních rybářů dosahuje měsíčních příjmů od 10 000 do 
20 000 Kč, přičemž jejich roční výdaje jsou 16 830 Kč (Spurný a kol, 2009).    
 
 
Graf 4: Rozdělení sportovních rybářů podle výše měsíčních příjmů (vlastní zpracování dle Spurný 
a kol, 2009). 
Na budoucí činnost podniku bude mít vliv vývoj kurzu měny. V případě oslabení 
koruny budou náklady na nákup surovin vyšší, což se může projevit ve výši koncových 
cen. Měnová intervence provedená v listopadu roku 2013 nijak neovlivnila výši 
koncových cen v oboru. Dalším významným faktorem je i výše příjmů potenciálních 
rybářů. Zde lze konstatovat, že průměrné měsíční mzdy každoročně rostou. 
3.2.4 Politické a právní faktory 
Politické a právní faktory neovlivňují jen podnik samotný, ale působí i na jeho okolí, 
které významně ovlivňuje činnosti podniku. Pro úspěšné podnikání je důležitá politická 
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stabilita v zemi, díky, které může nastat optimální rozvoj podnikatelské sféry bez 
nejrůznějších změn v oblasti daní a zákonů.  
Mezi nejvýraznější zásahy ze strany státu patří neustále změny v sazbách daně z přidané 
hodnoty. Ta se od roku 1993 měnila hned sedmkrát. Od roku 2013 nabyly v účinnost 
dvě sazby, a to snížená sazba 15 % a základní sazba 21 %. Výše sazeb by měli zůstat 
stejné až do roku 2016, kdy by mělo dojít k jejich sjednocení na 17,5 %. Do snížené 
sazby DPH spadají výrobky jako potraviny a nápoje, krmiva pro zvířata, semena a 
rostliny, dětské pleny, knihy, časopisy, noviny či zdravotnické prostředky. Na výrobky 
firmy TOP Baits s.r.o. se bude vztahovat právě tato snížená sazba daně z přidané 
hodnoty. 
Firma TOP Baits s.r.o. musí respektovat tyto zákony: 
 Zákon o DPH č. 235/2004 Sb. v aktuálním znění, 
 Zákon o dani z příjmu č. 586/1992 Sb. v aktuálním znění, 
 Zákon o účetnictví č. 563/1991 Sb. v aktuálním znění, 
 Obchodní zákoník č. 513/1991 Sb. v aktuálním znění, 
 Občanský zákoník č. 40/1964 Sb. v aktuálním znění. 
Sportovní rybolov v České republice vymezuje zákon o rybářství č. 99/2004 Sb. a 
vyhláška č. 197/2004 Sb. v aktuálním znění. Firma TOP Baits s.r.o. musí respektovat i 
tento zákon, jelikož upravuje povolené způsoby vnadění i složení návnad a nástrah. 
Z pohledu na současnou právní úpravu pravidel rybolovu v České republice převažuje 
názor, že je vyvážená (44,99 % rybářů). Za příliš komplikovanou ji považuje 31,17 % 
sportovních rybářů a 9,2 % rybářů nemá jasný názor. Nejvyšší spokojenost na 
mimopstruhových vodách panuje s úpravou ochrany ohrožených živočišných druhů, 
s dobou hájení jednotlivých druhů ryb a s denním limitem úlovků. Relativně nejnižší 
spokojenost je vyjadřována se zákonnou lovnou délkou ryb a s denními dobami lovu 
(Spurný a kol, 2009). 
Podnik TOP Baits musí respektovat výše uvedené zákony, stejně jako vyhlášku č. 
197/2004 Sb. v aktuálním znění. Z oblasti daní, může mít vliv na spotřebu potenciálních 
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zákazníků výše snížené sazby DPH, do které spadají výrobky podniku. Změna snížené 
sazby DPH koncové ceny v oboru zpravidla nezměnila.  
 
3.3 Analýza oborového prostředí 
3.3.1 Analýza trhu 
Potencionální trh byl analyzován prostřednictvím vlastních anket a sekundárních 
průzkumů. Zaměřil jsem se především na kupní chování cílových zákazníků. 
Segmentace zákazníků 
Jak bylo uvedeno výše, potencionálními zákazníky podniku jsou sportovní rybáři na 
území České republiky. Dle informací z rybářských svazů (ČRS a MRS), se 
sportovnímu rybolovu věnuje přibližně 330 000 osob. Pokud přičteme sportovní rybáře, 
kteří nejsou členy výše zmíněných svazů, vzroste počet potencionálních zákazníků na 
350 000.  
Sportovní rybáře je nutné rozčlenit do jednotlivých skupin, podle jejich preferované 
rybolovné techniky (preferovaná cílová ryba). Obecně je můžeme členit na rybáře 
zaměřující se: 
 na lov kaprovitých ryb,  
 na lov dravých ryb, 
 na oba způsoby (pro potřebu této diplomové práce tzv. univerzálové).  
Zde je nutné si uvědomit, že podnik TOP Baits bude vyrábět výrobky zaměřené pouze 
pro lov kaprů, tzn. lov kaprovitých ryb. Cílovou skupinou zákazníků jsou tedy sportovní 
rybáři preferující lov kaprovitých ryb a tzv. univerzálové.  
Jak vyplývá ze Socioekonomické studie sportovního rybolovu v ČR (Spurný a kol, 
2009), věnuje se tomuto způsobu rybaření přibližně 64 % sportovních rybářů, což 





Analýza nákupního chování 
Zjištění kupního chování cílových zákazníků patří mezi nezbytné poznatky o tržním 
prostředí, ve kterém se bude podnik TOP Baits pohybovat. Z tohoto důvodu byly 
sestaveny vlastní ankety zaměřené na nákupní chování zákazníků, stejně jako využity 
již dříve provedené sekundární průzkumy trhu formou dotazníků či anket.  
V rámci nákupního chování, zákazníci nejčastěji využívají internetový obchod. Jak 
vyplývá z vlastní ankety, provedené na serveru MRK.cz, 54 % odpovídajících 
upřednostňuje internetový obchod před kamenným obchodem. Pouze 8 % 
odpovídajících upřednostňuje nákup přímo u výrobce (vzorková prodejna). Domnívám 
se však, že toto číslo by bylo daleko vyšší v případě početnějšího zastoupení těchto 
vzorkových prodejen. Vzhledem k tomu, že podnik TOP Baits nebude své výrobky 
dodávat do maloobchodní sítě, ale bude je nabízet pouze přes vlastní internetový 
obchod, jedná se o velmi pozitivní zjištění v rámci možného úspěchu podnikové 
strategie. Za zvážení by stálo i zprovoznění vzorkové prodejny, případně i možnost 
osobního odběru zboží v sídle podniku. Výsledky ankety jsou dostupné na webové 
adrese http://www.mrk.cz/diskuse.php?id=658599. 
 
Graf 5: Nákupní chování (vlastní zpracování). 
Cílem další ankety, byla snaha o zjištění velikosti ročních výdajů za návnady a nástrahy. 
Anketa byla rovněž provedena na rybářském serveru MRK.cz. Z ankety vyplývá fakt, 
že více jak třetina odpovídajících ročně vydá za krmení více jak 10 000 Kč. Jedná se 
tedy o poměrně vysokou částku, která může být předzvěstí vysokých tržeb. Výsledky 




Graf 6: Roční výdaje sportovních rybářů za krmení (vlastní zpracování). 
Analýza zákaznických požadavků na výrobek 
Aby bylo možné dosáhnout co největšího uspokojení zákazníka v oblasti výrobku, je 
nutné provést průzkumy formou anket a dotazníků. Z tohoto důvodu byly využity 
ankety provedené na serveru MRK.cz a ankety konkurenčních firem, jako zdroj pro 
rozhodování při návrhu výrobkového portfolia.  
Stěžejním výrobkem podniku bude boilie. Jak bylo uvedeno v teoretické části práce, 
tento výrobek je možné nabízet v nepřeberném počtu variant lišící se ve složení, 
velikosti, tvaru, použité esenci, barvy atd. V případě velikosti (průměru) boilie je nutné 
dbát na zákaznické preference a nabízet právě takové průměry, jaké zákazníci vyžadují. 
Jak vyplývá z ankety provedené firmou Max Carp, nejžádanějším průměrem je průměr 
21 mm. Z celkového počtu 1 384 odpovídajících, volí tento průměr 56 %. Dalšími 
nejžádanějšími průměry jsou 14 mm a 24 mm, které volí 15 % resp. 10 % 





Graf 7: Preferované průměry boilie (vlastní zpracování dle dat z maxcarp.cz). 
Další anketa se týká podoby prodávaného boilie. Výrobci nabízejí boilie v mražené 
variantě a ve variantě s konzervantem tzv. hotovka (není nutné jej uchovávat 
v mrazících boxech). Další možností pro zákazníka je zakoupení namíchané směsi a 
tekuté složky (aminokomplet), díky které si vyrobí boilie sami. Z celkového počtu 1 260 
odpovídajících 41 % preferuje nákup mraženého boilie. Boilie s konzervantem preferuje 
32 % odpovídajících a nákup směsi s tekutou složkou 17 %. Anketa je dostupná na 
webové adrese http://www.maxcarp.cz/cs/ankety/1.   
 
Graf 8: Preferovaná podoba boilie (vlastní zpracování dle dat z maxcarp.cz). 
Stanovení koncové ceny boilie je nutné věnovat značnou pozornost. Dle ankety 
provedené firmou Max Carp vyplývá fakt, že zákazníci nejčastěji nakupují 1 kg boilie 
v cenovém rozpětí 300 až 350 Kč. Odpovědělo tak 35 % z celkového počtu 
odpovídajících. 18 % odpovídajících se orientuje podle kvality a cena pro ně není 
rozhodujícím faktorem. Dle mých zkušeností je však zákazník silně ovlivněn reklamním 
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chováním firem, které jej přesvědčili, že kvalitní boilie nemůže být z hlediska nákladů, 
nabízeno pod hranicí 300 Kč za 1 kg. Výsledky ankety jsou dostupné na webové adrese 
http://www.maxcarp.cz/cs/ankety/1.   
 
Graf 9: Cenové hladiny boilie (vlastní zpracování dle dat z maxcarp.cz). 
Z hlediska velikosti nakupovaného balení boilie vyplývá z ankety provedené na portálu 
MRK.cz následující. 47 % odpovídajících nejčastěji nakupuje balení boilie o velikosti 1 
kg. Druhým nejčastěji nakupovaným balení je velikost větší než 5 kg. Je to spojeno 
s výhodnější cenou na 1 kg boilie. Anketa je dostupná na webové adrese 
http://www.mrk.cz/diskuse.php?id=643042.   
 
Graf 10: Velikost balení boilie (vlastní zpracování dle dat z mrk.cz). 
U mnoha firem jsou často druhým nejprodávanějším výrobkem pelety. Následující dvě 
ankety jsou proto věnovány právě jim. První anketa se týká velikosti (průměru) pelet. 
Zákazníci nejčastěji nakupují pelety o průměru 16-20 mm. Odpovědělo tak 67 % 
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hlasujících. Druhým nejčastěji nakupovaným průměrem je průměr 6-15 mm.  Další 
anketa se týkala složení pelet, tedy na jaké bázi jsou pelety postaveny. 87 % 
odpovídajících nejčastěji volí pelety na rybí bázi. Výsledky anket jsou dostupné na 
webové adrese http://www.maxcarp.cz/cs/ankety/1.  
 
Graf 11: Velikost pelet (vlastní zpracování dle dat z maxcarp.cz). 
 
Analýza dodavatelů 
Dodavatelé jsou jedním z klíčových článků podniku. Pro kvalitní výrobky je nutné mít 
dodavatele kvalitních surovin, kteří tak podniku poskytnou konkurenční výhodu. Jelikož 
vizí podniku TOP Baits je nabízet kvalitní výrobky, bude nutné navázat spolupráci 
s takovými dodavateli, kteří tuto vizi podpoří a zabezpečí kvalitní vstupní suroviny. 
Tuzemští dodavatelé nabízejí velmi omezený výběr surovin ve srovnání se zahraničním 
dodavateli. Také kvalita těchto surovin velmi často nedosahuje takové úrovně jako 
suroviny od zahraničních dodavatelů. Dle zkušeností z dřívější spolupráce u 
konkurenčních firem, většina tuzemských podniků převážně kooperuje s tuzemskými 
dodavateli. Je to spojeno s vyšší vyjednávací silou podniků a s podstatně nižšími 
náklady na dopravu. Domnívám se však, že s optimálně vytvořenou zásobovací 
strategií, lze náklady na přepravu minimalizovat a dosáhnout tak rentabilní výroby. 
Nejvýznamnějším dodavatelem bude společnost CC Moore & Co. Ltd pocházející 
z Velké Británie. Jedná se o výrobce a současně dodavatele špičkových surovin se  
150letou tradicí ve výrobě krmiv pro zvířata. Vedle dodavatelské činnosti se zabývá i 
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produkcí vlastních výrobků. Z výrobkových řad Odyssey XXX, N-Gage XP, Equinox a 
Live System budou vycházet i výrobky společnosti ToP Baits. 
 Značka CC Moore je respektovaná po celém světě a podnik, který vyrábí z jejich 
surovin, dosahuje vysoké konkurenceschopnosti na trhu. Důkazem toho je i vůdčí tržní 
postavení firmy Mikbaits, pro kterou je CC Moore hlavním dodavatelem surovin. Díky 
kontaktům, které jsem navázal v době mé spolupráce s firmou Mikbaits, se stane CC 
Moore hlavním dodavatelem podniku, se kterým bude i spolupracovat na vývoji nových 
surovin a zdokonalení stávajících. 
Dalším významným dodavatelem, převážně pelet je firma BioMar. Jedná se o výrobce 
krmiv pro chov ryb, jehož produkty odebírá řada tuzemských výrobců. 
Spolupráce s výše uvedenými dodavateli umožní podniku TOP Baits nabízet špičkové 
výrobky, rozšiřovat portfolio výrobků, podílet se na vývoji a tím pádem uvádět na 
trh nové výrobky. 
Nutné je také zabezpečit dodavatele obalového materiálu. Z pozitivních zkušeností 
z předchozího podnikání bude vybrána společnost Vinamet s.r.o. Jedná se o společnost 
specializující se na výrobu plastových obalů typu lahviček a sáčků. Množství 
odebíraného zboží a frekvence odběru nebude nijak smluvně vázaná. Podnik tedy bude 
moci v případě nedostatků okamžitě změnit dodavatele. Nicméně vzhledem 
k předchozím pozitivním zkušenostem s těmito obaly a také snaze prezentovat 
jednotnou image výrobků se domnívám, že nebude nutné dodavatele měnit.   
3.3.2 Analýza konkurence 
Analýzu konkurence provedu prostřednictvím Porterova modelu 5 sil. 
Konkurenční rivalita 
Vzhledem k tomu, že se na trhu návnad a nástrah pohybuje velké množství firem, lze 
říci, že konkurenční rivalita je velká. Počet potenciálních zákazníků je zde velmi 
omezený a firmy tak musejí bojovat o každého zákazníka. Zvláště nově vznikající 
firmy, se potýkají s nedostatečnou důvěrou ze strany zákazníků. Ta je přitom pro nákup 
jejich výrobků klíčová. Pro úspěch firmy je nutné klást důraz na výrobkovou 
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diferenciaci a stanovení konečných cen. Stejně tak je důležité neustále inovovat 
výrobky i služby a přicházet s naprosto novými.  
Pro nově vzniklou firmu bude zásadní stanovení koncových cen. Domnívám se, že 
v současné situaci na trhu, je nižší cena při dodržení optimální kvality tou pravou cestou 
pro získání zákazníka. Správné vyvážení těchto dvou faktorů, v kombinaci s efektivně  
navrženou komunikační strategii, napomůže k rychlému získání spokojených a 
především věrných zákazníků. 
Velmi důležitá zde je i image podniku a jeho spojení s veřejně známou a respektovanou 
osobou. Mám zde na mysli osobu sportovního rybáře, který má zkušenosti podložené 
jednak úlovky, tak i veřejným vystupováním a publikováním v odborné literatuře.     
V průběhu přibližně dvaceti let se v České republice vykrystalizoval určitý počet 
velkých a stabilních podniků, které jsou na trhu dominantní.  
Pro zjištění tržních postavení budoucích konkurentů, jsem provedl, na největším 
rybářském portálu MRK.cz, vlastní průzkum trhu formou ankety. Cílem bylo zjistit 
vnímání firem zákazníky z hlediska kvality jejich produktů, dostupnosti a přístupu 
k zákazníkům. Na základě těchto dat lze očekávat i jejich tržní podíly. Celkem se na 
průzkumu podílelo více než 700 hlasujících (k 5.2.2014). Anketa je dostupná na webové 




Graf 12: Anketa oblíbenosti výrobců návnad a nástrah (vlastní zpracování). 
Za podniky s největším tržním podílem lze označit firmu Mikbaits, Karel Nikl a Jet 
Fish. Dle provedeného průzkumu trhu, představuje jejich tržní podíl přibližně 64 %.  
Mikbaits 
Jedná se o společnost, která byla založena velmi známým sportovním rybářem 
Michalem Kučerou. Na trhu je od roku 2005 a během několika let se stala největším 
výrobcem návnad a nástrah pro lov kaprů.  
Jádro produktového portfolio tvoří několik řad boilie, které jsou doplněny o další 
výrobky, jako jsou pelety, plovoucí boilie, dipy, obalovací těsta atd. Silnou stránkou 
firmy je tedy široký sortiment pro širokou skupinu zákazníků. Podnik nabízí své 
produkty v různých cenových hladinách v závislosti na složení výrobku.  
Vedle výrobní činnosti, se firma Mikbaits věnuje i dovozu zahraničních značek jako je 
Taska, Ashima nebo Free Spirit. Díky těmto aktivitám může nabídnout zákazníkům 
ucelený sortiment vybavení pro lov kaprů. 
Silnou stránkou podniku je i osobní přístup majitele firmy, který je známý a uznávaný 
sportovní rybář. Tento fakt je v tomto odvětví poměrně významný. Výrobky firmy 
Mikbaits jsou dostupné přes internetový obchod a v rozsáhlé maloobchodní síti. 
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Zákazníci si rovněž mohou výrobky prohlédnout ve vzorkové prodejně firmy v Mladé 
Boleslavi. Vedle vyčerpávajících informací na firemních webových stránkách, firma 
každoročně poskytuje katalog vlastních i dovážených výrobků s detailním popisem na 
použití a údržbu. 
Podnik se každoročně účastní významných událostí, jako jsou veletrhy Rybaření, For 
Fishing a Carp Show Moravia, kde má svůj vlastní stánek.  
Karel Nikl 
Společnost Karel Nikl s.r.o. byla založena v roce 2011, nicméně značka Karel Nikl patří 
mezi nejdéle působící na tuzemském trhu.  
Stejně jako firma Mikbaits, nabízí široký sortiment svých výrobků, které doplňuje 
výrobky dováženými. Výrobky jsou nabízeny v několika řadách členěných dle složení a 
ceny. Zákazníci si mohou veškeré výrobky zakoupit buď přes internetový obchod, nebo 
v maloobchodní síti. 
Podnik je výhradním dovozcem značek Carp´R´Us, Leon Hoogendijk, Trakker či Aqua 
product. Rovněž poskytuje výrobkové katalogy, účastní se významných událostí typu 
veletrhu, show či prezentačních akcí. 
Jet Fish 
Jedná se o první tuzemskou společnost vyrábějící návnady a nástrahy pro lov kaprů. 
Řada majitelů, později založených firem, začínali jako spolupracovníci a vývojáři právě 
u společnosti Jet Fish, od které později odešli, za účelem založení vlastního podniku. 
Společnost Jet Fish patří mezi tři největší výrobce na českém území. Dle dříve zmíněné 
ankety, ji náleží 14% tržní podíl.  
Výrobkový sortiment firmy, lze označit za velmi široký, stejně jako u dříve zmíněných 
společností. Cena výrobků je opět srovnatelná s konkurenčními. Diverzifikaci lze opět 
spatřit jen v názvech a složení. Výrobky jsou dostupné jak v maloobchodní síti, tak i 
přes internetový obchod. 
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V rámci PR firma pořádá řadu prestižních závodů v lovu kaprů a vydává vlastní 
rybářský magazín Kapr & Kapří svět, který byl spojen s mezinárodním magazínem 
Kapr. Rovněž se účastní všech významných událostí typu veletrhů, prezentačních akcí 
atd.         
Hrozba vstupu konkurence 
Jelikož se nejedná o trh, který by byl nějakým způsobem regulován, hrozba vstupu nové 
konkurence zde je a zamezit ji není možné.  
Přesto, že je moderní lov kaprů poměrně mladou disciplinou, jsme svědky jeho velkého 
rozvoje, což se projevuje i v počtu nově vznikajících firem. Jak jsem uvedl výše, nejsou 
zde prakticky žádné bariéry pro vstup do tohoto odvětví, a tak se každým rokem na trhu 
objeví několik, povětšinou menších firem. Riziko vstupu nových konkurentů zde proto 
je a je velmi velké. Nicméně řada nových firem nedokáže dlouhodobě konkurovat již 
zavedeným společnostem s velkou základnou věrných zákazníků a po určité době 
opouští trh.  
Hrozba vstupu konkurence do odvětví zde je.  
Hrozba vzniku substitutů 
Moderní lov kaprů se posledních 20 let točí především kolem nástrahy boilie. Jedná se o 
nástrahu a návnadu, která je sestavena tak, aby zamezila nežádoucím úlovkům, tzn. 
cílovou rybou, je zde kapr obecný a další jeho formy. Z tohoto hlediska je více než 
nepravděpodobné, že by došlo k vzniku substitutu, který by dokázal snížit poptávku po 
boilie. Jako možnou alternativu k boilie lze spatřovat v tzv. peletách. Domnívám se 
však, že vlivem poměrně odlišných vlastností a menší schopnosti selektovat ostatní 
druhy ryb, se pelety nikdy nestanou dominantní nástrahou pro lov kaprů.  
Můžeme tedy konstatovat, že hrozba vzniku substitutu zde není.  
Vyjednávací síla odběratelů 
Cenu výrobků ovlivňují zejména náklady na jeho výrobu. Snahou většiny firem je 
neustálé snižování těchto nákladů s cílem dosažení vyšší konkurenceschopnosti. Dalším 
faktorem, který ovlivňuje výši ceny je konkurence a jejich cenová politika. V dnešní 
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době internetu, jsou potenciální zákazníci velmi dobře informovaní o cenách výrobků a 
mohou je tak vzájemně porovnávat, což vede k jejich vyšší vyjednávací síle. 
Zákazníky firem mohou být maloobchodní prodejny a koncoví zákazníci. Koncoví 
zákazníci nemají možnost ovlivňovat koncovou cenu. Naopak maloobchodní prodejci 
jsou schopni ovlivnit velkoobchodní ceny, a to množstvím a frekvencí objednávaného 
zboží. Pokud bude podnik dodávat své výrobky do maloobchodní sítě, musí počítat 
s maloobchodní marží, která se pohybuje od 30 do 40 % v závislosti na odběrateli. 
Vzhledem k tomu, že je na trhu velké množství firem, které chtějí dodávat své výrobky 
do maloobchodní sítě, musíme počítat s vyšší vyjednávací silou těchto odběratelů. A to 
zejména z důvodu omezeného prostoru v prodejně určeného návnadám a nástrahám.  
Vzhledem k tomu, že firma TOP Baits nebude dodávat své výrobky do maloobchodní 
sítě, budou jejich odběrateli výhradně koncoví zákazníci, kteří mají minimální 
vyjednávací sílu. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů závisí na jejich celkovém počtu. V České republice je jen 
několik dodavatelů, kteří mohou konkurovat těm zahraničním. Jedná se především o 
zemědělská družstva a další zpracovny nejen zemědělských komodit. Co se týče 
stěžejních surovin, musí podnik volit zahraniční výrobce a dodavatele. Mám zde na 
mysli zejména suroviny, jako jsou živočišné moučky, ptačí zoby, esence atd.  
Kvalita finálního výrobku nezávisí jen na výrobním postupu a kontrole. Výrazný podíl 
na celkové kvalitě mají i vstupní suroviny. Z tohoto důvodu je nutné pečlivě volit mezi 
dodavateli těchto surovin. Jak jsem uvedl výše převážná většina dodavatelů je ze 
zahraničí, a tak vyjednávací síla našeho podniku nebude významná. Zvláště pak pokud 
uvážíme fakt, že dodavatelů je celkově nedostatek, což si také sami uvědomují a čehož 
využívají.  
Pokud bude podnik usilovat o špičkového dodavatele, např. z Velké Británie, musí 
počítat s menší vyjednávací silou. Na druhou stranu, takovýto dodavatel může 
poskytnout firmě konkurenční výhodu v podobě širokého a kvalitního výrobkového 
portfolia, která je pro konkurenceschopnost klíčová.  
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3.4 SWOT analýza 
Tabulka 9: SWOT analýza (vlastní zpracování). 
   
3.4.1 Vyhodnocení SWOT analýzy 
SWOT analýzu lze vyhodnotit vzájemným porovnáním jednotlivých položek analýzy. 
Porovnal jsem mezi sebou položky slabých a silných stránek, příležitostí a hrozeb a na 
základě přidělených bodů jsem vyhodnotil jejich významnost. 
 1 bod- faktor je důležitější než porovnávaný, 
 0,5 bodu- faktor je stejně důležitý jako porovnávaný, 








Analýza příležitostí podniku 
Jako první jsem analyzoval příležitosti podniku.  
Tabulka 10: Vzorová matice příležitostí (vlastní zpracování). 
 
1 – významná příležitost, 4 – nevýznamná příležitost 





Tabulka 12: Hodnocení váhy příležitostí (vlastní zpracování). 
 
Jako největší příležitost bych spatřoval v možnosti uvedení nových výrobků, která 
vyplývá z možné spolupráce s významnými dodavateli. Novým produktem můžeme 
chápat boilie, které je složeno z nově vyvinutých surovin, např. moučky. Nebo také 
pelety s unikátním rozpadem či s unikátní esencí. Domnívám se, že naplnění této 
příležitosti ve spojení s vhodnou reklamní kampaní může významně přispět pro zvýšení 
povědomí o značce TOP Baits. Druhou nejvýznamnější příležitostí je navázání 
spolupráce s mediálně známou osobou (sportovním rybářem), která je pozitivně 
vnímána rybářskou veřejností.  
Analýza hrozeb pro podnik 
Tabulka 13: Vzorová matice hrozeb (vlastní zpracování). 
 




Tabulka 14: Matice hrozeb (vlastní zpracování). 
 
Tabulka 15: Hodnocení závažnosti hrozeb (vlastní zpracování). 
 
Největší hrozbou pro podnik je možný pokles prodejnosti způsobený působením 
ročního období. Vzhledem k tomu, že je sportovní rybolov nejčastěji provozován od 
jara do pozdního podzimu, je nutné počítat s nižší poptávkou ke konci rybářské sezóny 
(od listopadu) a v zimních měsících. Růst poptávky lze odhadovat na přelom února a 
března. V této době probíhá několik významných událostí, jako jsou například veletrhy. 
Další významnou hrozbou může být také rostoucí ceny vstupních surovin. Vzhledem 
k neustále rostoucím cenám za energie, je tato hrozba velmi reálná. Za hrozby lze 
považovat i vstup nové konkurence, ztráta dodavatele a pokles kvality surovin. Tyto 





Analýza silných stránek podniku 
Tabulka 16: Hodnocení významnosti silných stránek (vlastní zpracování). 
 
Nejvýznamnějšími silnými stránkami jsou kvalitní dodavatelé a nízké koncové ceny. 
Kvalitní dodavatel surovin je předzvěstí kvalitního finálního výrobku, který zákazníci 
vyžadují. Navíc ve spojení s nízkou cenou výrobku se může jednat o silné opatření pro 
konkurenceschopnost podniku, a tak obě tyto silné stránky hodnotím jako klíčové pro 
úspěšný vstup na trh. Marketingová strategie bude vycházet právě z těchto silných 
stránek. Za druhou nejvýznamnější silnou stránku lze označit široký sortiment výrobků.  
Rovněž se jedná o významný klad podniku, jelikož si zákazník bude moci vybrat vše, 











Analýza slabých stránek podniku 
Tabulka 17:  Hodnocení významnosti slabých stránek (vlastní zpracování). 
 
Za slabé stránky lze označit nízké povědomí o firmě a s tím spojenou i nedůvěru ze 
strany zákazníků. Obě tyto slabé stránky jsou spojeny se vznikem nové společnosti, 
která si svou pozici na trhu musí teprve vydobýt. K odstranění těchto slabých stránek by 
měla napomoci marketingová strategie vycházející ze silných stránek a z výše 
zmíněných příležitostí podniku.  Dostupnost produktu je ovlivněna obchodní strategii, 
kdy se bude podnik zaměřovat pouze na internetový prodej a tím pádem bude 
dostupnost výrobků pouze přes internet. Domnívám se však, že v dnešní době internetu, 
tato slabá stránka nebude mít velký vliv. Toto tvrzení podtrhují i výše provedené 
ankety, ze kterých jasně vyplývá fakt, rostoucí obliby internetového nákupu. 
3.4.2 Hodnocení intenzity vzájemných vztahů 
Pro hodnocení intenzity vzájemných vztahů, které posoudí relevantnost a intenzitu 
vztahů z jednotlivých pohledů a především strategie S-O, S-T, W-O, W-T. Pracoval 
jsem s vícestupňovou škálou 1-5 kdy: 
 1 znamená žádný vztah, 
 5 představuje významnou souvislost, 
 kladné znaménko je pozitivní vztah, 
 záporné znaménko je negativní vztah. 
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Tabulka 18: Matice SWOT (vlastní zpracování). 
 
Legenda k tabulce č. 16: 
SO- využít silných stránek podniku k využití příležitostí, 
ST- využít silných stránek podniku pro eliminaci a blokování hrozeb, 
WO- eliminovat slabé stránky podniku příležitostmi, 
WT- minimalizování nákladů a odrážení hrozeb. 
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Tabulka 19: Vzájemné posouzení silných stránek a příležitostí (vlastní zpracování). 
 
                










Tabulka 21: Vzájemné posouzení slabých stránek a příležitostí (vlastní zpracování). 
 
Tabulka 22: Vzájemné posouzení slabých stránek a hrozeb (vlastní zpracování). 
 
    




Jak je patrné z tabulky č. 21 nejvhodnější bude použití strategie SO, tedy pomocí 






















4 Vlastní návrhy řešení 
V následující kapitole jsou navržena opatření pro založení společnosti TOP Baits s.r.o. 
Jako podklad pro realizaci budou využity poznatky z analytické části této práce. 
4.1 Popis podnikatelské příležitosti 
Společnost TOP Baits s.r.o. bude podnikat v oblasti vývoje a výroby návnad a nástrah 
pro lov kaprů. Vzhledem k počtu zákazníků a objemu prodeje se jedná o největší trh 
v rámci sportovního rybolovu. Jedná se tedy o nejvýznamnější trh v tomto oboru. I přes 
poměrně značnou konkurenci operující v tomto segmentu lze spatřovat možné 
podnikatelské příležitosti. Jako hlavní příležitost spatřuji v cenové politice výrobků. 
Domnívám se, že cena je významný nástroj pro ovlivnění zákaznického chování. 
Dosažení nižších cen, při zachování optimální kvality, bude pro úspěch podniku 
klíčové.  
Nižších cen bude dosaženo obchodní strategii, kdy budou výrobky prodávány pouze 
přes vlastní internetový obchod, čímž se vyhneme nutnosti zahrnout do koncové ceny 
marži obchodníků pohybující se mezi 30 až 40 %. Jedná se tedy o poměrně značnou 
část koncové ceny. Vzhledem k nižší dostupnosti výrobků bude nutné určitým 
způsobem podpořit prodej přes internet, abychom eliminovali slabou stránku spočívající 
v poměrně vysoké ceně za poštovné.  Více bude popsáno v části věnované marketingu.  
V oblasti kvality se bude jednat o špičkové výrobky, konkurující předním tuzemským 
firmám. Kvalita výrobků bude dosažena jednak dodavateli podniku, tak i znalostí 
v oboru výroby a složení návnad a nástrah. Zejména na kvalitu dodavatelů bude 
poukazováno při komunikaci se zákazníky.   
Mezi konkurenční výhody bude patřit: 
 nižší ceny, 
 špičkové výrobky, 
 kvalitní dodavatelé, 
 široký sortiment, 
 komunikace se zákazníkem, 
 webové stránky. 
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4.2 Charakteristika podniku 
Právní forma podnikání bude společnost s ručením omezeným. Podnik TOP Baits 
založený jako právnická osoba bude mít výhodnější vyjednávací pozici při komunikaci 
s dodavateli a dalšími stakeholdery. Rovněž pro případnou potřebu cizího financování 
prostřednictvím bankovního úvěru bude právní forma obchodní společnosti výhodnější.  
Výše základního kapitálu bude 450 000,- Kč. Kapitál bude splacen z vlastních zdrojů.  
Obecné informace o podniku: 
 Název:   TOP Baits s.r.o. 
 Právní forma:   společnost s ručením omezeným 
 Předmět podnikání: Velkoobchod a maloobchod – nákup a prodej zboží 
za účelem jeho dalšího prodeje přímému spotřebiteli.  
Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona. 
Obor podnikání: Výroba, dovoz a prodej návnad a nástrah pro lov kaprů.  
Datum založení: prosinec 2014 zapsání do Obchodního rejstříku 
 Základní kapitál: 450 000,- Kč 
 Společníci:   jeden, jednatel Bc. Tomáš Pásler 
 Sídlo společnosti: Rybkova, 602 00, Brno 
Poslání podniku  
Posláním podniku je naplit přání zákazníka prostřednictvím špičkových a revolučních 
výrobků, stejně tak neustálé zkvalitňování vztahů se zákazníkem a přispívání k zlepšení 
životního prostředí. 
Hodnoty, které jsou pro podnik klíčové: 
 kvalitní výrobek, 




 přátelské vztahy se stakeholdery. 
Vize podniku 
Vizí podniku je být silnou a stabilní společností na trhu sportovního rybolovu, která 
bude vytvářet nové hodnoty a bude tak preferovanou volbou zákazníků. 
Cíle podniku 
Dlouhodobým cílem podniku je nabízet kvalitní výrobky za nízké ceny, které naplní 
zákaznické očekávání natolik, že se tyto výrobky budou prodávat s minimálními výdaji 
na propagaci. Cílem podniku je i vytvoření pozitivní image značky TOP Baits, a to 
pomocí revolučních výrobků a myšlenek.  
Strategie podniku 
Strategie vychází z vize podniku, tedy nabízet levné, ale přitom kvalitní výrobky. 
Strategii podniku, jak dosáhnout nižších cen ve srovnání s konkurencí, je nabízet své 
výrobky pouze přes vlastní internetový obchod a vyhnout se tak nutnosti zahrnout do 
koncové ceny marži maloobchodníků, která se pohybuje mezi 30 až 40 %.  
 Cíloví zákazníci 
Zákazníky podniku TOP Baits budou sportovní rybáři na území České republiky. 
Podnik bude cílit na rybáře specializující se na lov kaprů, jejichž počet každým rokem 
roste. Na základě vlastních zkušeností a znalosti trhu, lze předpokládat, že se této zálibě 
v České republice věnuje více než 200 000 sportovních rybářů.   
4.3 Klíčové osobnosti podniku 
Vzhledem k tomu, že zamýšlený podnik bude patřit do kategorie mikropodniků, 
nepočítá se zpočátku se zaměstnáním dalších osob. Klíčovou osobou podniku bude 
jednatel a zároveň jediný vlastník Bc. Tomáš Pásler. Tato osoba bude mít na starosti 
veškeré činnosti s vedením podniku, mezi které bude patřit mimo jiné komunikace se 




Bc. Tomáš Pásler 
Vzdělání:  vysokoškolské bakalářské, 
V oboru:  ekonomika a management, 
Praxe v oboru: vývoj a testování výrobků značek Mikbaits, Max Carp a Best 
Baits. Podílení se na marketingových strategiích a výrobkovém 
portfoliu firmy Best Baits. 
Další aktivity: publikační činnost v rybářských magazínech, projekt Kapří 
horečka, online přenosy závodů v lovu kaprů. 
Aby nebyly výrobky propagovány a prezentovány pouze majitelem firmy, bude 
sestaven team sportovních rybářů, kteří mají zkušenosti s lovem kaprů a jsou obecně 
respektovaní širokou veřejností. Jedná se o mediálně známé sportovní rybáře, kteří 
publikují v rybářských magazínech, na rybářských portálech atd.  
TOP Baits Team: 
 Tomáš Pásler  
 Tomáš Holý 
 Michal Pavelka 
 Lukáš Vidlák 
 Dalibor Man 
 Adam Helar 
Jejich náplní práce je podílení se na vývoji a výrobě návnad a nástrah, testování nových 
výrobků, zasílání fotografii, podílení se na propagačních aktivitách značky a účast na 
veletrzích a prezentačních akcí. 
4.4 Okolí podniku a konkurence 
Podrobná analýza obecného a oborového okolí byla provedena v kapitole třetí. Zde 




4.4.1 Analýza nákupního chování a požadavků na výrobek 
Cílem provedených analýz bylo zjistit nákupní chování cílových zákazníků. Vzhledem 
k tomu, že podnik TOP Baits bude orientovaný na zákazníka, byly výsledky analýz 
klíčové pro sestavení výrobkového portfolia a prodejní a komunikační strategie. 
V následující tabulce jsem shrnul výsledky těchto analýz a sestavil model cílového 
zákazníka. 
Tabulka 24: Nejběžnější nákupní chování zákazníka (vlastní zpracování na základě provedených 
anket). 
 Model zákazníka  
Nákupní chování: 
Nákup přes internetový obchod. 
Roční výdaje za krmení přes 10 000 Kč. 
Požadavky na výrobek: 
Průměr boilie 21 mm. 
Cena boilie 300-350 Kč/kg. 
Velikost balení 1 kg. 
Průměr pelet 16-20 mm. 
Pelety na rybí bázi. 
4.4.2 Analýza konkurence 
Analýza konkurence byla provedena prostřednictvím Porterova modelu pěti sil. Opět 
zde shrnu pouze zjištěná fakta. 
Konkurenční rivalita  
Konkurenční rivalita je na trhu poměrně velká. Za podniky s největším tržním podílem 
lze označit firmy Mikbaits, Karel Nikl a Jet Fish. Jejich celkový tržní podíl představuje 
více než 60 % trhu. 
Hrozba vstupu nové konkurence 




Hrozba vzniku substitutu 
Vzhledem ke specifickým vlastnostem stěžejního výrobku podniku, zde hrozba vzniku 
substitutu není a velmi pravděpodobně ani nebude. 
Vyjednávací síla odběratelů 
Podnik bude nabízet své výrobky přímou cestou, tedy bez žádných prodejních 
mezičlánků. Odběratelem podniku bude zákazník, který má minimální vyjednávací sílu. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vzhledem k omezenému počtu dodavatelů bude mít podnik menší vyjednávací sílu. 
Dodavatel si může do určité míry diktovat podmínky v rámci ceny, dodání či platebních 
podmínek. 
4.4.3 SWOT analýza 





4.5 Personální zajištění 
Zpočátku bude mít podnik pouze jednoho pracovníka, kterým bude sám majitel 
podniku. Domnívám se, že v počáteční fázi existence podniku nebude tak náročné 
zabezpečit veškeré činnosti. Dodatečná pracovní síla bude zabezpečena při očekávaném 
zvýšení prodeje, tedy v jarních měsících. V březnu, kdy významným způsobem roste 
poptávka po výrobcích, vlivem blížícího se zahájení nové rybářské sezóny a 
probíhajícím prodejním veletrhům bude zaměstnán pracovník do výroby.  
Pracovník výroby, požadavky: 
 orientace v problematice výroby krmení, 
 fyzická zdatnost, 
 loajálnost vůči firmě. 
Pracovník výroby bude vykonávat veškeré práce spojené s výrobou krmení a přípravy 
výrobků k expedici. Hodnocení pracovníka bude na základě odpracovaných hodin.  
V případě nutnosti budou využiti členové TOP Baits Teamu. Jednou z jejich povinností 
je výpomoc v případech zvýšené poptávky a účastnění se na veletrzích a prezentačních 
akcích.  
4.5.1 Mzdové náklady 
Majitel firmy si bude v prvním roce vyplácet hrubou mzdu ve výši 18 000,-Kč měsíčně. 
Pracovník výroby bude hodnocen formou časové mzdy. Hodinová sazba bude zpočátku 
90,- Kč. V závislosti na úspěchu či neúspěchu tohoto podnikatelského se může výše 







Tabulka 26: Mzdové náklady na pracovníka výroby (vlastní zpracování). 
Mzdové náklady na pracovníka výroby Kč/měsíc 
Hrubá mzda 14 400 
Sociální pojištění 936 
Zdravotní pojištění 648 
Super hrubá mzda 19 296 
Základ pro výpočet zálohy na daň z příjmu 19 300 
Záloha na daň z příjmu 2 895 
Sleva na poplatníka 2 070 
Daň 825 
Čistá mzda 11 991 
 
Tabulka 27: Mzdové náklady na majitele podniku (vlastní zpracování). 
Mzdové náklady na majitele podniku Kč/měsíc 
Hrubá mzda 18 000 
Sociální pojištění 1 170 
Zdravotní pojištění 810 
Super hrubá mzda 24 120 
Základ pro výpočet zálohy na daň z 
příjmu 24 200 
Záloha na daň z příjmu 3 630 
Sleva na poplatníka 2 070 
Sleva na studenta 335 
Daň 1 225 
Čistá mzda 14 795 
 
Tabulka 28: Celkové mzdové náklady v prvním roce (vlastní zpracování). 
Celkové mzdové náklady v prvním roce  Kč/rok 
Majitel podniku (únor-prosinec) 265 320 
Pracovník výroby (březen-prosinec) 192 960 
Celkem 458 280 
 
4.6 Marketingová strategie 
4.6.1 Cílový segment 
Segmentem podniku je trh návnad a nástrah pro lov kapra obecného. Z hlediska odvětví 
sportovního rybolovu se jedná o největší trh. Dle Socioekonomické studie sportovního 
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rybolovu (Spurný a kol., 2009) se tomuto odvětví věnuje 64 % všech sportovních 
rybářů, což je přibližně 224 000 potencionálních zákazníků.  
Pro maximální uspokojení potřeb a požadavků zákazníka je nutné, zaměřit se na užší 
tržní segment, který bude pro podnik cílový. Cílovým segmentem podniku tak bude trh, 
kde: 
 zákazník nakupuje přes internet, 
 jako nástrahu a návnadu preferuje boilie či pelety, 
 zákazník provádí sportovní rybolov. 
4.6.2 Positioning 
Umístění výrobků na trhu bude pro úspěch firmy klíčové. Je nutné vytvořit výrobkům 
takovou pozici, kdy ho zákazník bude vnímat jako kvalitní, maximálně funkční a přitom 
finančně dostupný. Cílem je tedy výrobek, který si bude moci dovolit téměř každý.  
S vnímáním výrobků souvisí i vytvoření image značky, která může znatelně ovlivnit to, 
zda si zákazník výrobek koupí nebo ne. K vytvoření image značky bude využito jednak 
reklamních aktivit, ale i postojů, které bude podnik mít k obecnému dění ve sportovním 
rybolovu. Mám zde na mysli zejména ohled na životní prostředí a snaha o modernizaci 
bližších podmínek výkonu rybářského práva.  
4.6.3 Produkt 
Pro úspěch tohoto podnikatelského záměru bude sestavení výrobkového portfolia 
klíčové. Vzhledem k velké konkurenci v odvětví, je nutné nabízet poměrně široký 
sortiment nejrůznějších výrobků. Jedná se o výrobky, které budou představovat hlavní 
zdroj tržeb a o výrobky, které budou tyto stěžejní výrobky doplňovat.  
Konkurenční výhodou podniku budou dodavatelé surovin. Především dodavatel CC 
Moore, od kterého bude odebírat většinu surovin, včetně těch pro výrobu stěžejních 
výrobků jako je boilie. Podnik bude nakupovat již namíchané směsi k výrobě boilie, 
které vycházejí z jejich vlastního boilie Odyssey XXX, N-Gage XP, Eguinox a Live 
Systém, a následně je bude mírně upravovat. Výhodou tohoto postupu je značná úspora 
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při výrobě a především možnost využití kladných referencí na firmu CC Moore a její 
výrobky.  
Za nejvýznamnější výrobek z pohledu tržeb lze označit boilie (viz. bod 2.7). Podnik 
ToP Baits bude nabízet boilie ve třech druzích lišících se složením a cenou: 
 Homér, 
 Big Boy, 
 Sniper, 
Za vlajkovou loď lze označit boilie Homér. Jedná se boilie sestavené z těch 
nejkvalitnějších surovin. Předností tohoto boilie je více než 100 g přírodních extraktů 
obsažených v jednom kilogramu. Takovéto množství přírodních extraktů není obsaženo 
v žádném konkurenčním výrobku. Jako esenční složka je zde použita kombinace Olihně 
a Javorového semínka.  
Dalším druhem boilie je Big Boy. Jedná se o boilie složené rovněž z nejkvalitnějších 
surovin, které je postaveno na tepelně upravených přetrávených rybích moučkách. Jako 
esence je zde použitá ančovička od CC Moore. Toto boilie je určeno pro zákazníky 
zaměřující se na větší kapry, je tedy více selektivní ve srovnání s dalšími druhy.  
Boilie Sniper je určené pro zákazníky, kteří upřednostňují rychle fungující nástrahu, 
která bude maximálně účinná na většině rybářských revírů. Esencí je zde kombinace 
Brusinky a Olihně s přídavkem přírodního sladidla Talin. Díky svému univerzálnímu 
použití a ceně lze předpokládat, že toto boilie bude nejprodávanějším výrobkem značky 
TOP Baits.       
Tabulka 29: Ceník boilie (vlastní zpracování). 
Výrobek 
Cena balení v Kč Průměr 
1 kg 3 kg 5 kg 10 kg 15 mm 20 mm 24 mm 
Boilie Homér 329,-  957,- 1 560,- 2 960,- ☺ ☺ ☺ 
Boilie Big Boy 329,- 957,- 1 560,- 2 960,- ــ ☺ ☺ 
Boilie Sniper 289,- 840,- 1 300,- 2 600,- ☺ ☺ ☺ 
 
Výše uvedené druhy boilie budou nabízeny i ve formě směsi s tekutou složkou-
aminokomplet (viz. následující tabulka). 
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Tabulka 30: Ceník základových směsí a aminokompletů (vlastní zpracování). 
Výrobek 
Cena balení v Kč 
2 kg 5 kg 10 kg 
Směs Homér  518,- 1 230,-  2 330,-  
Směs Big Boy  518,- 1 230,- 2 330,- 
Směs Sniper  438,- 1 040,-  1 970,-  
  200 ml 500 ml 1 000 ml 
Aminokomplet Homér  179,-  425,-  805,- 
Aminokomplet Big Boy  179,-  425,-  805,- 
Aminokomplet Sniper  179,-  425,-  805,- 
 
Dalšími výrobky budou pelety. Jedná se o výrobky, které podnik nebude vyrábět, ale 
bude je nakupovat již hotové a poté přebalovat do vlastních obalů. Důvodem je nutnost 
disponovat poměrně velkou výrobní kapacitou, kterou si podnik zpočátku nebude moci 
dovolit, protože celkovou výrobní kapacitu bude vykrývat výroba boilie. Pelety budou 
nabízeny v několika druzích lišící se ve složení, velikosti a doby rozpadu. Pelety 
nabízené firmou ToP Baits jsou uvedeny v následující tabulce. 
Tabulka 31: Ceník pelet (vlastní zpracování). 
Výrobek 
Cena za balení v Kč Průměr 
1 kg 5 kg 10 kg 6 mm 12 mm 16 mm 20 mm 
Halibut Classic 89,- 422,-  800,-  ــ ☺ ☺ ☺ 
Halibut RED 119,- 565,-  1 070,- ــ ☺ ☺ ☺ 
Halibut WHITE 119,- 565,-  1 070,- ــ ☺ ☺ ☺ 
CSL 89,- 422,-  800,-  ☺ ــ ☺ ــ 
Pstruží 89,- 422,-  800,-  ☺ ــ ــ ــ 
Patentkové 129,- 612,- 1 160,- ☺ ــ ــ ــ 
Mušlové 129,- 612,- 1 160,- ☺ ــ ــ ــ 
Olihňové 129,- 612,- 1 160,- ☺ ــ ــ ــ 
 
Mezi výrobky, které bude podnik nabízet, nesmí chybět tzv. plovoucí boilie. Plovoucí 
boilie si bude podnik vyrábět sám z plovoucí směsi CC Moore a esence. Bude tak 
možné operativně reagovat na požadavky zákazníků. 
Dalšími výrobky budou dipy, esence, boostery, obalovací těsta, extrakty, ptačí zob, 
velkoobjemové přísady. Jedná se o výrobky, které podnik bude nakupovat. 
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Tabulka 32: Ceník plovoucího boilie, dipů a těst (vlastní zpracování). 
 Výrobek 
Cena balení v Kč 
150 ml 
POP UP Homér 169,- 
POP UP Big Boy 169,- 
POP UP Sniper 169,- 
POP UP Oliheň 169,- 
POP UP Mušle 169,- 
POP UP Játra 169,- 
POP UP Švestka 169,- 
POP UP Ananas 169,- 
  200 ml 
Dip/Booster Homér 159,- 
Dip/Booster Big Boy 159,- 
Dip/Booster Sniper 159,- 
  250 g  
Obalovací těsto Homér 139,- 
Obalovací těsto Big Boy 139,- 
Obalovací těsto Sniper 139,- 
 
4.6.4 Cena 
Jak bylo uvedeno výše, cena výrobků TOP Baits má představovat jednu z hlavních 
konkurenčních výhod. Cílem je nabízet špičkové výrobky za nižší ceny v porovnání 
s konkurencí.  
Koncové ceny vycházejí z nákladů na výrobek. Náklady na výrobek představují 
suroviny, obal, dopravu, energie, mzdy. Vzhledem k tomu, že se výše prodeje mění 
v závislosti na ročním období, je nutné stanovit marži vyšší, pro krytí výkyvů 
v poptávce. Marže, je stanovena na 100 % jednicových variabilních nákladů. Koncová 
cena pokrývá veškeré náklady spojené s výrobou, balením, dopravou, reklamními 
aktivitami, personálním zajištěním a marži.   
Kalkulace nákladů, koncová cena 
Kalkulace nákladů bude zásadní pro stanovení koncové ceny výrobku. Do ceny výrobku 
nejvíce zasahuje cena vstupní suroviny. Ostatní nákladové položky přispívají 
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k celkovým variabilním nákladům spíše v menší míře. Do nákladů je nutné zahrnout i 
výši fixních nákladů, které představují nájem prostor, energii a mzdové náklady. Jedná 
se o poměrně vysoké náklady, které je nutné zohlednit při tvorbě koncové ceny. Marže 
na úhradu fixní nákladů a zisku je stanovena přibližně na 100 % jednicových 
variabilních nákladů. Do koncové ceny je nutné zahrnout i sazbu DPH, která u těchto 
výrobků činí 15 %. Vzhledem k velké rozmanitosti nabízených výrobků z hlediska 
ceny, byly variabilní náklady a ceny zprůměrovány v rámci boilie, pelet a směsí.  
 Výši fixních nákladů a variabilních nákladů na výrobek, včetně koncové ceny, 
zobrazují následující tabulky: 
Tabulka 33: Kalkulace fixních nákladů v prvním roce podnikání (vlastní zpracování). 
Fixní náklady v prvním roce 
Nájem prostor 117 000 Kč 
Energie- elektřina, teplo, voda, 
telefon 
40 992 Kč 
Mzdové náklady 458 280 Kč 
Celkem 616 272 Kč 
 
Tabulka 34: Kalkulace průměrných jednicových variabilních nákladů na 1 kg boilie (vlastní 
zpracování). 
Průměrné jednicové variabilní náklady na 1 kg boilie 
Přímý materiál (směs, AK, vejce) 127,4 Kč 
Obal a etiketa 2,62 Kč 
Prodejní náklady (reklama) 7,2 Kč 
Dopravní náklady 3,3 Kč 
Náklady celkem 140,52 Kč 






Tabulka 35: Kalkulace průměrných jednicových variabilních nákladů na 1 kg směsi (vlastní 
zpracování). 
Průměrné jednicové variabilní náklady na 1 kg základové směsi 
Přímý materiál (směs) 97,4 Kč 
Obal a etiketa 2,82 Kč 
Prodejní náklady (reklama) 7,2 Kč 
Dopravní náklady 3,3 Kč 
Náklady celkem 110,72 Kč 
Průměrná koncová cena včetně DPH 239 Kč 
 
Tabulka 36: Kalkulace průměrných jednicových variabilních nákladů na 1 kg pelet (vlastní 
zpracování). 
Průměrné jednicové variabilní náklady na 1 kg pelet 
Přímý materiál (pelety) 38,5 Kč 
Obal a etiketa 2,82 Kč 
Prodejní náklady (reklama) 7,2 Kč 
Dopravní náklady 3,3 Kč 
Náklady celkem 51,82 Kč 
Průměrná koncová cena včetně DPH 112 Kč 
 
Tabulka 37: Kalkulace průměrných jednicových variabilních nákladů na 1 balení Pop Up (vlastní 
zpracování). 
Jednicové variabilní náklady na 1 balení plovoucího boilie 
Přímý materiál (směs, esence) 62 Kč 
Obal a etiketa 4 Kč 
Prodejní náklady (reklama) 7,2 Kč 
Dopravní náklady 3,3 Kč 
Náklady celkem 76,5 Kč 
Koncová cena včetně DPH  169 Kč 
 
V následující tabulce jsem porovnal výrobky podniku s konkurenčními výrobky firem 
Mikbaits a Karel Nikl. Jak je z tabulky patrné, u všech výrobků je podnik schopen 
nabídnout nižší koncové ceny.  
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Tabulka 38: Porovnání cen vybraných výrobků s konkurencí (vlastní zpracování dle ceníků firem  
Mikbaits a Karel Nikl). 
Výrobek ToP Baits Mikbaits Karel Nikl 
Boilie Kč/kg  329,- 399,- (+17,5 %) 349,- (+6 %) 
Pelety Halibut Kč/1kg 89,- 99,- (+10,1 %) 119,- (+25,2 %) 
Pop Up Kč/100 g 169,- 199,- (+15 %) 199,- (+15 %) 
 
4.6.5 Propagace 
Pro podnik bude klíčové zajistit si skupinu stálých zákazníků. Protože, se jedná o zcela 
nový podnik, bude nutné věnovat komunikaci se zákazníkem zvýšenou pozornost. Při 
komunikaci budou prezentovány silné stránky podniku mezi, které patří kvalita 
výrobku, kvalitní dodavatel, sortiment a především nízké koncové ceny výrobků. 
Uvedené silné stránky budou představeny na reklamních bannerech na internetových 
portálech a v časopisech.  
Jak jsem zmínil výše, prodej přes internet má nevýhodu v tom, že zákazník si nemůže 
výrobek prohlédnout a musí vynaložit i dodatečné náklady za poštovné (přepravní 
poplatek). Tento nedostatek by mohl být částečně utlumen zavedením slev typu: při 
nákupu nad 2 500 Kč, zákazník neplatí cenu přepravy. 
K propagaci výrobků a značky TOP Baits bude využit i video seriál Kapří horečka. 
Jedná se o vlastní a zcela ojedinělý projekt, týkající se lovu kaprů a pobytu v přírodě. 
Seriál se těší obrovské oblibě nejen mezi sportovními rybáři. Je vysílán na serveru 
youtube.com a facebook.com, kde má desetitisíce zhlednutí. 
Dalším významným médiem je i sociální síť Facebook, na kterém bude mít podnik 
vlastní profil s aktuálními informacemi o podniku, produktech a případných akcí.   
Prezentace výrobků bude probíhat i na prezentačních akcích, mezi které patří Carp 
Show Moravia a Kapří pohoda. Jedná se o události, které mají výhodu především 
v úzkém zaměření na cílové zákazníky podniku. Zde se nabízí i účast na veletrzích 
Rybaření a For Fishing, nicméně vzhledem k vysoké ceně za expozici stánku, nebude 
tato možnost v prvním roce fungování podniku využita.  
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Dalším způsobem, jak budou výrobky a značka propagována je činnost TOP Baits 
Teamu. Jedná se o tým zkušených sportovních rybářů, kteří publikují své zkušenosti a 
úspěchy v rybářských mediích. Výrobky budou propagovány v článcích a videích.    
Tabulka 39: Náklady na propagaci v prvním roce fungování podniku (vlastní zpracování na 




Cena za reklamní 
plochu   
Cena 
Magazín Kapr a Kapří svět 10 2 500 Kč 22 000 Kč 
MRK.cz 3 x 30 5 700 Kč 17 100 Kč 
Celkem 39 100 Kč 
 
4.6.6 Distribuce 
Distribuční politika podniku bude vycházet z přímého prodeje. To znamená, že podnik 
nebude využívat žádných prodejních distribučních mezičlánků v podobě 
zprostředkovatelů (maloobchodů, překupníků). Distribuční cestu, bude tvořit pouze 
výrobce, specializovaný dopravce a koncový zákazník. Jak vyplývá z ankety o kupním 
chování potencionálních zákazníků, více jak polovina odpovídajících upřednostňuje 
nákup přes internetový obchod. Domnívám se tak, že volba této distribuční cesty bude 
pro prodej výrobků nejvhodnější. 
Tato distribuční politika vychází i ze samotné strategie podniku, jejíž cílem je dosažení 
konkurenční výhody v podobě nižších koncových cen. Výhodou této přímé distribuce 
jsou nižší prodejní náklady a užší kontakt s koncovým zákazníkem. 
Prodejní místo 
Prodejním místem bude vlastní internetový obchod www.topbaits.cz, na kterém si 
zákazníci mohou objednat veškeré výrobky, které podnik nabízí. Obchod bude členěn 
do kategorií podle druhu výrobků.  
Hlavní nabídka bude obsahovat: boilie, směsi, aminokomplety, esence, plovoucí boilie, 
těsta a pelety. 
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U každého výrobku bude detailní popis, cena (včetně DPH), vhodné použití a 
fotografie. Pro zvýšení konkurenceschopnosti budou veškeré informace o výrobku 
podány nejen v textové podobě, ale i ve formě video prezentace. 
Vedle výrobků je nutné uvést především informace o podniku, obchodní a reklamační 
podmínky internetového nákupu. Vzhledem k tomu, že podnik bude operovat 
s osobními údaji zákazníků, je nutné internetový obchod registrovat u Úřadu na ochranu 
osobních údajů. Obchodní podmínky by měly obsahovat zejména: 
 obchodní firmu nebo jména a příjmení a identifikační číslo dodavatele, sídlo 
právnické osoby a kontaktní údaje, 
 údaje o příslušném kontrolním orgánu, podléhá-li činnost dodavatele režimu 
povolování, 
 název a hlavní charakteristiky zboží nebo služeb, 
 cena zboží nebo služeb, z níž jednoznačně vyplývá, zda je uvedena včetně všech 
daní a poplatků, mají-li k ní být připočítávány, 
 náklady na dodání, 
 způsob platby, dodání nebo plnění, 
 poučení o právu na odstoupení, 
 doba, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti (ČOI, 2013). 
Tabulka 40: Náklady na vytvoření a provoz internetových stránek a e-shopu (vlastní zpracování). 
Položka Cena Dodavatel/poskytovatel 
Vytvoření internetových stránek včetně 
e-shopu 
18 000 Kč www.lirais.cz 
Registrace domény 179 Kč www.domeny.cz 
Webhosting 588 Kč/ rok www.webhosting.fm 
 
Platební možnosti  
Internetový nákup umožňuje několik způsobů, jak provést platbu za objednané zboží. 
Zákazníci mají zpravidla možnost volit dobírku, platbu převodem na účet, platbu 
kartou, on-line platbu nebo platbu v hotovosti při osobním převzetí zboží. 
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Mezi nejčastěji využívané platby patří dobírka, spočívající v platbě v okamžiku předání 
zboží zákazníkovi. Z pravidla je tato platba prováděna mezi dopravcem a zákazníkem. 
Pro zákazníka se jedná o nejbezpečnější způsob platby, jelikož provádí platbu až 
v okamžiku dodání zboží. Pro podnik může být tento způsob poměrně riskantní, protože 
nemá jistotu, že zákazník zboží skutečně převezme a uskuteční platbu. Zde se nabízí 
možnost vedení seznamu „černých“ zákazníků, kteří si objednali zboží, ale následně si 
jej od přepravce nepřevzali. Tito zákazníci by pak měli možnost volit pouze platbu 
předem. Vzhledem k tomu, že dobírka je nejběžnějším a z pohledu zákazníka 
nejžádanějším způsobem platby je nutné ji zařadit do možností platby při nákupu 
v internetovém obchodě podniku.  
Další častou platbou je on-line platba, při které dochází k převodu peněz z účtu 
zákazníka na účet podniku a to ještě před dodáním zboží. Pro zákazníka je to poměrně 
riskantní platba, nicméně se domnívám, že při rostoucí důvěryhodnosti podniku bude 
tento způsob platby často využíván. 
Vzhledem k tomu, že sídlo podniku, se bude nacházet ve městě Brně, kde se nachází 
poměrně velká skupina cílových zákazníků, lze předpokládat časté využití osobního 
odběru přímo v sídle podniku. Pro tento způsob odběru je typická platba v hotovosti. 
 
Graf 13: Platby zákazníků společnosti Best Baits v roce 2013 (vlastní zpracování na základě 
interních dat společnosti Best Baits). 
Dodací možnosti 
Přepravě zboží k zákazníkovi je třeba věnovat zvýšenou pozornost. Vzhledem k silné 
konkurenci v odvětví je nutné docílit k co nejrychlejšímu vyřízení objednávky. Většina 
podniků v odvětví garantuje dodání zboží do 48 hodin od obdržení objednávky. Pro 
konkurenceschopnost podniku je tedy nutné dosáhnout minimálně stejných dodacích 
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časů. Rychlost dodání nebude záviset jen na aktuální dostupnosti konkrétního výrobku, 
ale i na zvoleném dopravci. Dle zkušeností ze spolupráce s firmou Best Baits a 
Mikbaits, je nejvhodnějším přepravcem společnost PPL s.r.o., která je schopna 
standardní balík doručit do 24 hod od předání přepravci. Z tohoto důvodu bude tento 
přepravce brán jako prioritní. Zde se nabízí možnost stát se smluvním partnerem 
společnosti PPL. Výhodou tohoto partnerství jsou nižší ceny dopravného i doběrečného 
v případě pravidelného využívání tohoto přepravce. Tento fakt může poskytnout 
konkurenční výhodu spočívající v nižších cenách za dopravu a dobírku.  
V případě, že zákazník nebude chtít z nějakého důvodu využít tohoto přepravce, bude 
moci volit mezi Českou poštou nebo osobním odběrem přímo v sídle podniku.  
Tabulka 41: Ceníky přepravného a doběrečného pro Soukromý balík PPL (vlastní zpracování dle 
dat z ppl.cz). 
Ceník přepravného Soukromý balík PPL Ceník doběrečného Soukromý balík PPL  
Hmotnost zásilky 
do: 
Cena v Kč za balík vč. 
DPH 
Výše požadované 
dobírky v Kč do: 
Dobírkový poplatek 
v Kč vč. DPH 
1 kg 139,- 1 000,- 39,- 
3 kg 148,- 5 000,- 51,- 
5 kg 162,- 20 000,- 63,- 
7 kg 180,- 50 000,- 97,- 
10 kg 202,- 100 000,- 182,- 
12 kg 211,-   
15 kg 231,-   
20 kg 243,-   
 
Jak jsem uvedl výše, předpokládám, že častým způsobem dodání bude osobní odběr 
v místě sídla podniku. Výhodu tohoto způsobu lze spatřovat na straně zákazníka i 
podniku. Pro zákazníka jsou výhodou nižší pořizovací náklady (neplatí přepravné a 
doběrečné) a také možnost osobního vyzkoušení a prohlédnutí dalších výrobků podniku. 
Výhodou pro podnik je navázání osobního kontaktu se zákazníkem.   
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4.7 Výrobní plán 
Přesto, že podnik nebude vyrábět všechny svoje výrobky, bude výroba jednou z 
hlavních podnikových činností. Pro výrobu krmení je velmi důležitý dodavatel surovin. 
Tím se stane společnost CC Moore. Produktové portfolio bude tvořit boilie, základové 
směsi, aminokomplety, plovoucí boilie, pelety, obalovací těsta, esence, boostery. Ne 
všechny tyto výrobky bude podnik sám vyrábět. Výrobky, které bude podnik vyrábět, 
jsou boilie, plovoucí boilie, obalovací těsta a boostery. Tyto výrobky budou vyráběny 
výhradně ze surovin, které bude podnik nakupovat. Ostatní výrobky budou pouze 
přebalovány a prodávány pod značkou TOP Baits.   
Výrobní postup 
Vzhledem k tomu, že nejvýznamnějším výrobkem podniku bude boilie, zaměřím se na 
výrobu tohoto výrobku.  
Výroba boilie může být velmi složitý proces především z hlediska zabezpečení nutných 
surovin a zvládnutí technologického procesu výroby. Při velkovýrobě je nezbytné 
spoléhat se na zařízení a stroje, které ušetří podniku mnoho financí a především času.  
Samotnou výrobu boilie lze rozdělit do dvou fází: 
 fáze míchání a hnětení, 
 fáze vaření, 
V první fázi dochází k odměření a odvážení potřebného množství sypkých a tekutých 
surovin. Suroviny jsou smíchány a následně jsou přidána syrová vejce (bílek i žloutek), 
které tvoří pojivo těsta. Zhotovené těsto se zpracuje do požadované konzistence a vloží 
do stroje na tvorbu finální podoby boilie, tj. kuličky. Vzniklé kuličky se umístí do 
přepravek, odkud putují do vařících nebo napařovacích boxů.  
Druhá fáze se týká tepelné úpravy boilie. Nejběžnější je tepelná úprava ve vroucí vodě, 
kdy se nechá boilie několik minut povařit. Dalším způsobem tepelné úpravy boilie je 
pára. Mnoho výrobců se domnívá, že právě tento způsob je nejšetrnější, co se týče úniku 
aminokyselin. I přes tyto názory je u tuzemských výrobců spíše výjimkou. Náš podnik 
bude boilie tepelně upravovat právě touto metodou, jelikož může poskytnout 
konkurenční výhodou v podobě kvalitnějších a tím pádem i lépe fungujících nástrah. 
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Celková doba této činnosti je v řádech několika minut v závislosti na velikosti 
(průměru) boilie.  
Výrobní zařízení 
Pro výrobní činnost je nutné obstarat řadu strojů, které výrazně urychlí a zefektivní 
celkovou výrobu. Je nutné pořízení strojů pro míchání těsta, pneumatické pistole na 
tvarování těsta, stroj na výrobu kuliček (boilie) a stroj pro tepelnou úpravu boilie, tzv. 
steamer.  Co se týče dalšího vybavení, je nutné pořízení plastových nádob, elektronické 
váhy a plastových přepravek pro sušení a skladování. 
 
Obrázek 4: Stroj na výrobu boilie Kapa roller 320 (vlastní zpracování). 
Na základě předpokládané poptávky v prvním roce působení podniku, bude nutné 
vlastnit tyto stroje a zařízení.  
Tabulka 42: Náklady na stroje pro výrobu (vlastní zpracování dle dat od dodavatelů). 
Stroj, zařízení Použití Max. výrobní 
kapacita 
Míchač těsta Deegmenger 20 Míchání a hnětení těsta 40 kg/hod 
Výtlačné dělo Kapa 10 Tvarování těsta do tvaru válce 30 kg/hod 
Stroj na výrobu Kapa Roller 320 Tvarování těsta do finální 
podoby- kuličky 
40 kg/hod 




Maximální výrobní kapacita strojů je plně dostačující pro předpokládanou poptávku 
v prvních letech podnikání. V případě výrazně vyšší poptávky bude pořízena další 
skupina strojů o větší výrobní kapacitě.  
Průběžná doba výroby boilie 
Průběžná doba výroby je součet doby technologické, manipulační a doby klidu. Pro 
výpočet průběžné doby výroby boilie, byly stanoveny následující veličiny: 
 Výrobní dávka    = 10 kg 
 Suma časů jednotlivých činností     = 4,5 min 
 Dávkový čas    = 9 min 
 Manipulační doba     = 3 min 
 
              
         
Průběžná doba výroby jedné výrobní dávky je 57 min. Vzhledem k osmihodinové 
pracovní době, je možné vyrobit přibližně 80 kg boilie za jeden pracovní den. 
4.7.1 Výrobní prostory 
Výrobní prostory se budou nacházet v sídle podniku. Jedná se o bývalé vojenské 
kasárny, ve kterých se nachází několik vhodných prostor nejen pro výrobu, ale i 
skladování a zázemí podniku.  
Prostor, který bude pronajímán, má celkovou velikost 75 m². Je členěn do tří místností o 
rozměrech 15, 25 a 35 m². V budoucnu je možné rozšíření prostor o dalších několik 
místností. Předností je i poměrně velká parkovací plocha, pro případné zákazníky 
využívající osobního odběru zboží. 
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V místnosti o rozměrech 25 m² bude zřízena výrobna. Budou zde umístěny stroje a 
zařízení, pracovní stůl a další nutné vybavení pro výrobu. Důležité je rozmístění 
jednotlivých strojů. Pro maximální efektivitu budou stroje rozmístěny v kruhu podle 
průchodu vstupních surovin, tzn. od váhy přes míchačku těsta, výtlačné dělo a stroj na 
výrobu boilie, až po napařovačku. Důležité je také dbát na dostatek prostoru pro 
manipulaci se surovinami.  
Sklad bude umístěn v největší místnosti, která má výměru 35 m². Budou zde umístěny 
především policové regály. Sklad bude rozdělen do dvou částí. V jedné části budou 
naskladněny vstupní suroviny, ve druhé části potom hotová produkce připravená 
k expedici.   
4.7.2 Dodavatelé 
Podnik bude mít jednoho klíčového dodavatele, kterým bude britský výrobce CC 
Moore. Vzhledem k významnosti pro podnik, bude mít tento dodavatel i větší 
vyjednávací sílu. Podrobnější informace o dodavatelích podniku jsou uvedeny 
v kapitole 3.3.1. 
4.7.3  Plánování nákupu 
Vstupní suroviny lze rozdělit do dvou skupin podle jejich významnosti ve výrobním 
procesu. Za strategické vstupy lze označit veškeré suroviny vstupující do výroby 
krmení. Mám zde na mysli zejména základové směsi a tekuté složky. Tyto suroviny je 
nutné mít k dispozici neustále a vytvářet tak určitou zásobu pro krytí zvýšené poptávky. 
Vzhledem k velké vzdálenosti mezi dodavatelem a podnikem a s tím spojené vysoké 
náklady na dopravu je nutné objednat takové množství surovin, které zabezpečí výrobu 
na co nejdelší dobu. Nevýhodou tohoto postupu je vázanost finančních prostředků na 
tyto zásoby. V případě tuzemských dodavatelů by bylo vhodné zásobování na principu 
JIT. 
4.8 Bod zvratu 
Pro určení objemu výroby, ve kterém bude zisk roven nule, byl použit vzorec bodu 
zvratu. Fixní náklady jsou tvořeny mzdovými náklady, výdaji za pronájem prostor a 
energii. Variabilní náklady tvoří suroviny, obalový materiál, reklama a doprava. 
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Vzhledem k velkému množství rozdílných výrobků a tedy i rozdílným cenám a 
jednicovým nákladům jsem koncové ceny a jednicové náklady zprůměroval. Mohu tak 
použít vzorec pro homogenní výrobu. 
Fixní náklady:  
Mzdové náklady: 458 280 Kč 
Pronájem prostor: 117 000 Kč 
Energie: 40 992 Kč 
Průměrné variabilní náklady na jeden výrobek: 67 Kč 
Průměrná koncová cena jednoho výrobku: 172 Kč 
  
 
   
 
  
       
      
 
           
Tento objem představuje stav, kdy se příjmy rovnají nákladům a podnik tedy dosahuje 
nulového zisku.  
 
4.9 Finanční plán 
V následující kapitole budou transformovány výše zmíněné záměry do finančních 
hodnot. Výsledkem finančního plánu bude mimo jiné stanovení kapitálové náročnosti, 
struktury majetku a výsledku hospodaření.   
4.9.1 Počáteční investice 
Do podnikání v oblasti výroby krmení pro lov kaprů je nutná nemalá počáteční 
investice. Největší investice bude vložena do nákupu surovin pro výrobu krmení. 
Vzhledem k velké rozmanitosti nakupovaných surovin, je zde nebudu dopodrobna 
popisovat, ale uvedu jen její hrubou strukturu a hodnotu.  
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Tabulka 43: Výdaje za nákup vstupních surovin (vlastní zpracování na základě dat z VO ceníků 
dodavatelů). 
Surovina Množství Cena Dodavatel 
Základové směsi  1 500 kg 147 322 Kč www.ccmoore.com 
Aminokomplet 150 l 63 860 Kč www.ccmoore.com 
Pelety 990 kg 32 270 Kč www.ccmoore.com 
Esence 34 l 19 470 Kč www.ccmoore.com 
Směs Pop Up 25 kg 5 804 Kč www.ccmoore.com 
Obaloví materiál  14 250 Kč www.vinamet.com 
Celkem 282 976 Kč 
 
Aby byla výroba efektivní a pružná, je nutné pořízení řady strojů a zařízení. Nutné je 
také základní vybavení pracovny, jako je stůl a židle. Kancelář musí být vybavena 
stolem, dvěma židlemi, počítačem, tiskárnou a skříní. Investice si vyžádají i skladové 
prostory, do kterých je nutné umístit regálové systémy, přepravky a další nezbytné 
položky.  Tento hmotný majetek a jeho ceny jsou rozepsány v následující tabulce: 
Tabulka 44: Výdaje na pořízení DHM (vlastní zpracování na základě dat z ceníků dodavatelů). 
DHM Cena Dodavatel 
Míchač těsta Deegmenger 20 12 190 Kč www.boiliedesign.com 
Výtlačné dělo Kapa 10 9 259 Kč www.boiliesmachine.eu 
Stroj na výrobu Kapa Roller 320 19 500 Kč www.boiliesmachine.eu 
Napařovačka Steamer M 8 520 Kč www.boiliedesign.com 
Policový regál DX 2500/1030-620hl 8 032 Kč www.regaly-proman.cz 
Policový regál DX 2500/1030-420hl 7 476Kč www.regaly-proman.cz 
Plastové přepravky Euro 200 4 200 Kč www.emporo.cz 
Stůl pracovní 2 300 Kč www.moebelix.cz 
Stůl kancelářský 1 490 Kč www.ikea.cz 
Židle pracovní 390 Kč www.ikea.cz 
Křeslo 990 Kč www.moebelix.cz 
Skříň 1 590 Kč www.ikea.cz 
Počítač 9 900 Kč www.alza.cz 
Tiskárna 2 200 Kč www.alza.cz 
Balička Goodpack GW 2 990 Kč www.obchod-gastro.cz 
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Váha PS-115DS 3 990 Kč www.profivahy.cz 
Celkem 95 017 Kč 
 
Nutné je také pořízení internetových stránek spolu s internetovým obchodem. S tím je 
spojen poplatek za webhosting a pronájem domény. 
Tabulka 45: Výdaje na pořízení a správu internetových stránek (vlastní zpracování na základě dat 
z ceníků dodavatelů). 
Internetové stránky Cena Dodavatel, 
poskytovatel 
Vytvoření internetových stránek 
včetně e-shopu 
18 000 Kč www.lirais.cz 
Registrace domény 179 Kč www.domeny.cz 
Webhosting 588 Kč/ rok www.webhosting.fm 
Celkem 18 767 Kč 
 
Hodnota nezbytného dlouhodobého majetku činí 95 014 Kč. Hodnota nehmotného 
majetku činí 18 767 Kč.  Pořízení nutných zásob materiálu pro výrobu a krytí 
nečekaných poptávkových šoků je vyčísleno na 282 976 Kč. Jedná se o poměrně velkou 
zásobu surovin, kterou bude nutné naskladnit z důvodu velké vzdálenosti mezi 
podnikem a dodavatelem a tím pádem i vysokým nákladům na dopravu. 
Pro podnikání v oboru je nutné získání živnostenského oprávnění. Cena vydání tohoto 
oprávnění činí 1 000 Kč. Pro založení společnosti s ručením omezeným je nutné uhradit 
notářský poplatek za ověření společenské smlouvy. Cena tohoto úkonu je 3 200 Kč. 
Nutný je i výpis z trestního i katastrálního rejstříku. Cena tohoto úkonu je 400 Kč. 
Pro zápis do obchodního rejstříku je nutné uhradit kolek v hodnotě 6 000 Kč.  
Jak vyplývá z výše uvedeného, hodnota nutných finančních prostředků před zahájením 
podnikání bude činit 407 560 Kč.     
Autor práce, tedy budoucí zakladatel podniku TOP Baits s.r.o., bude veškeré počáteční 
investice hradit z vlastních zdrojů. Nebude tak využito možnosti získat finanční 
prostředky od finančních institucí.  
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Tabulka 46: Zakladatelský rozpočet (vlastní zpracování). 
Zakladatelský rozpočet 
Ověření společenské smlouvy u notáře 3 200 Kč 
Ohlášení živnosti 1 000 Kč 
Výpis z rejstříku trestů a katastru nemovitostí 400 Kč 
Zápis do OR 6 000 Kč 
Výpis z OR a ŽR 200 Kč 
Internetové stránky včetně inter. obchodu 18 767 Kč 
DHM 95 017 Kč 
Oběžný majetek 282 976 Kč 
Celkové jednorázové náklady na zahájení podnikatelské činnosti 407 560 Kč 
 
4.9.2 Odhad tržeb 
Odhad tržeb uvedu ve třech variantách (optimistická, realistická a pesimistická) pro 
první dva roky působení podniku. Budu vycházet z osobních zkušeností ze společnosti 
Best Baits, která měla na trhu stejnou pozici, jako bude mít v prvním roce TOP Baits 
s.r.o. 
Vzhledem k tomu, že podnik bude na trhu nový a nebude mít potřebné renomé, je nutné 
v prvních měsících počítat se spíše nižšími tržbami. Růst by měl nastat v průběhu 
jarních měsíců, kdy poptávka po krmení roste. Tento růst by se měl udržet až do 
podzimních měsíců. Koncem roku budou pravděpodobně tržby významně klesat, což je 
zapříčiněno koncem rybářské sezóny. Naopak s přicházejícími Vánocemi je nutné opět 
počítat s rostoucí poptávkou.  
Tržby byly vyčísleny dle očekávané kvartální prodejnosti konkrétních výrobků. 
Nejvyšší podíl na tržbách je předpokládán u boilie. Výše odhadovaných tržeb pro 





Tabulka 47: Varianty očekávaných tržeb v prvních 2 letech (vlastní zpracování). 
Realistická varianta 
 1. rok (2015) 2. rok (2016) 
 I.Q II.Q III.Q IV.Q I.Q II.Q III.Q IV.Q 
Tržby 
v Kč 
182 520 309 407 332 210 257 021 228 901 371 038 378 510 301 957 
Pesimistická varianta 
 1. rok 2015 2. rok 2016 
 I. Q II.Q III.Q IV.Q I.Q II.Q III.Q IV.Q 
Tržby 
v Kč 
163 372 267 125 290 380 217 316 180 330 276 278 306 724 243 598 
Optimistická varianta 
 1. rok 2015 2. rok 2016 
 I.Q II.Q III.Q IV.Q I.Q II.Q III.Q IV.Q 
Tržby 
v Kč 
216 020 342 200 350 550 280 351 237 622 376 420 408 212 335 994 
   
V případě realistické varianty je v prvním roce počítáno s tržbami ve výši 1 081 164 Kč. 
V následujícím roce je očekáván nárůst přibližně o 18 %, a to z důvodu získání věrných 
zákazníků a zvýšení povědomí o značce. 
Pesimistická varianta počítá s o 13 % nižšími tržbami. Pesimizmus vychází z neurčité 
pozice na trhu, kterou bude podnik v počátcích mít. Domnívám se však, že vzhledem 
k výše uvedeným konkurenčním výhodám a znalosti trhu, se tato varianta nenaplní. 
Optimistická varianta počítá s tržbami ve výši 1 189 121 Kč v prvním roce podnikání. 
Naplnění této varianty očekávaných tržeb bude záviset na přijetí nové značky zákazníky 
a maximálním využití příležitostí podniku.   
4.9.3 Průměrné měsíční náklady v prvním roce podnikání 
Náklady budou průběžně hrazeny z tržeb z prodeje výrobků. Nákladové položky byly 
vyčísleny v kapitolách výše.  
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Tabulka 48: Průměrné měsíční provozní náklady v prvním roce podnikání (vlastní zpracování). 
Nákladová položka Kč/měsíc 
Pronájem prostor 9 750,- 
Energie, telefon 3 416,- 
Mzdové náklady 38 190,- 
Suroviny 22 394,- 
Obaloví materiál 1 188,- 
Reklamní aktivity 3 258,- 
Doprava 1 500,- 
Měsíční náklady celkem 81 280,- 
 
4.9.4 Průměrné měsíční výnosy v prvním roce podnikání 
Výnosy byly stanoveny na základě realistické varianty odhadu tržeb v kapitole 4.9.3. 
Způsob výpočtu: (182 520 + 309 407 + 332 210 + 257 021) / 12 = 90 097 Kč 
Tabulka 49: Očekávané průměrné měsíční výnosy (vlastní zpracování). 
Očekávané průměrné měsíční výnosy Kč 












4.9.5 Zahajovací rozvaha 
V následující tabulce je představena zahajovací rozvahy podniku. V rozvaze je uvedena 
počáteční struktura aktiv a pasiv. 
Tabulka 50: Zahajovací rozvaha podniku TOP Baits s.r.o. (vlastní zpracování). 
Aktiva Kč Pasiva Kč 
STÁLÁ AKTIVA 113 784,- VLASTNÍ KAPITÁL 450 000,- 
DHM 95 017,- Základní kapitál 450 000,- 
DNM 18 767,- Kapitálové fondy  
DFM  Fondy tvořené ze zisku  
OBĚŽNÁ AKTIVA 336 216,- VH minulých let  
Zásoby 282 976,- VH běžného úč. období  
Dlouhodobé pohledávky  CIZÍ KAPITÁL  
Krátkodobé pohledávky  Rezervy  
Finanční majetek 53 240,- Dlouhodobé závazky  
OSTATNÍ AKTIVA  Krátkodobé závazky  
  Bankovní úvěry  
  OSTATNÍ PASIVA  













4.9.6 Výkaz zisků a ztrát 
V této kapitole je uveden výkaz zisku a ztrát pro první dva roky podnikání. Vzhledem 
k velké pravděpodobnosti naplnění realistické varianty tržeb zde uvedu pouze VZZ 
vycházející z této varianty. Zbylé dvě podoby VZZ jsou uvedeny v příloze 1 a 2. 
Tabulka 51: Realistická podoba VZZ (vlastní zpracování). 
Výkaz zisků a ztrát- realistická podoba 1. rok 2. rok 
Tržby za prodej zboží 1 081 164 Kč 1 280 406 Kč  
Náklady vynaložené na prodané zboží 915 347 Kč 1 080 109 Kč 
Obchodní marže 165 817 Kč 200 297 Kč 
Tržby za prodej vlastních výrobků 1 081 164 Kč 1 280 406 Kč 
Výkonová spotřeba 458 959 Kč 541 571 Kč 
Přidaná hodnota 788 022 Kč 939 132 Kč 
Osobní náklady 458 280 Kč 504 108 Kč 
Odpisy 19 008 Kč 15 203 Kč 
Ostatní provozní náklady 215 092 Kč 215 092 
Provozní VH 95 642 Kč 204 729 Kč 
Nákladové úroky - - 
Ostatní finanční náklady - - 
Finanční VH - - 
VH před zdaněním 95 642 Kč 204 729 Kč 
Daň z příjmu PO 18 172 Kč 38 899 Kč 
VH za účetní období 77 470 Kč 165 830 Kč 
  
Jak vyplývá z tabulky VZZ, podnik bude již v prvním roce dosahovat zisku ve výši 
77 470 Kč. V následujícím roce by mělo dojít ke zvýšení zisku o více než 100 % vlivem 
vyšších tržeb a snížení nebo stagnování některých nákladů.  
4.9.7 Plánované cash flow  
Plánované cash flow bylo sestaveno pro tři varianty- realistickou, optimistickou a 
pesimistickou. Zde je zobrazena pouze realistická podoba. Pesimistická a optimistická 
podoba je umístěna v příloze 3 resp. 4. Následující tabulka, zachycuje cash flow dílčích 
činností podniku v prvních dvou letech podnikání. 
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Tabulka 52: Realistická varianta cash flow (vlastní zpracování). 
Cash flow- realistická varianta 1. rok 2. rok 
Stav peněžních prostředků na začátku období 53 240 Kč 149 718 Kč 
Výsledek hospodaření za účetní období 77 470 Kč 165 830 Kč 
Účetní odpisy DHM a DNM 19 008 Kč 15 203 Kč 
Změna stavu rezerv - - 
Změna stavu časového rozlišení a dohadných účtů - - 
Změna stavu zásob - - 
Změna stavu materiálu - - 
Změna stavu pohledávek - - 
Změna stavu krátkodobých závazků - - 
Změna stavu pohledávek za upsaný základní kapitál - - 
Čistý peněžní tok z běžné a mimořádné činnosti 96 478 Kč 181 033 Kč 
Nabytí DHM a DNM - - 
Nabytí dlouhodobého finančního majetku - - 
Výnosy z prodeje DHM a DNM - - 
Výnosy z prodeje DFM - - 
Čistý peněžní tok z investiční činnosti - - 
Změna stavu dlouhodobého závazku bez úvěru - - 
Zvýšení střednědobých a dlouhodobých úvěrů - - 
Snížení střednědobých a dlouhodobých úvěrů - - 
Čistý peněžní tok z finanční činnosti - - 
Čistý peněžní tok 96 478 Kč 181 033 Kč 
Hotovost na konci roku 149 718 Kč 330 751 Kč 
 
Jak je z tabulky patrné, hodnota cash flow je v prvních dvou letech vždy kladná. Jedná 







4.10 Hodnocení efektivnosti 
V této kapitole uvedu hodnocení výše provedené finanční analýzy pomocí poměrové 
analýzy. Cílem je zjistit jak efektivně by byl využit investovaný disponibilní kapitál. 
Jako první poměrový ukazatel použiji ukazatele rentability. 
 Rentabilita vlastního kapitálu:     
          
               
     
 
 Rentabilita tržeb:       
          
     
     
Tabulka 53: Ukazatele rentability pro jednotlivé varianty (vlastní zpracování). 
Ukazatel rentability 
Pesimistická varianta 1. rok 2. rok 
ROE  -17 %  5,4 % 
ROS -8 % 2,5 % 
Realistická varianta  1. rok 2. rok 
ROE 17 % 37 % 
ROS 7 % 13 % 
Optimistická varianta 1. rok 2. rok 
ROE 25,5 % 26,3 % 
ROS 9,7 % 8,7 % 
Dalším ukazatelem je ukazatel aktivity vypovídající o tom, jak podnik hospodaří se 
svými aktivy. Z tabulky 50 je patrné, kolikrát se majetek obrátí ve sledovaném období. 
             
     
              
  
Tabulka 54: Ukazatel aktivity pro jednotlivé varianty (vlastní zpracování). 
Ukazatel aktivity 
Pesimistická varianta 1. rok 2. rok 
Obrat aktiv 2,09 2,35 
Realistická varianta  1. rok 2. rok 
Obrat aktiv 2,4 2,8 
Optimistická varianta 1. rok 2. rok 
Obrat aktiv 2,64 3,02 
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4.10.1 Návratnost investice 
Návratnost investice stanovím pomocí metody, kdy počáteční investici vydělím 
průměrnou hodnotou cash flow dvou let. Pro zjednodušení výpočtu bylo využito 
nediskontované doby návratnosti. 
Tabulka 55: Doba návratnosti (vlastní zpracování). 
Varianta Rok Investice Cash flow Kumulovaně 
Pesimistická 1. 450 000 Kč 16 072 Kč -433 928 Kč 
2.  49 220 Kč -384 70 Kč 
Realistická 1. 450 000 149 718 Kč -300 282 Kč 
2.  330 751 Kč 30 469 Kč 
Optimistická 1. 450 000 187 083 Kč -262 917 Kč 
2.  320 509 Kč 57 592 Kč 
 
Konkrétní dobu návratnosti jsem spočítal pomocí níže uvedených vzorců. Jak vyplývá 
z výsledků, pokud dojde k naplnění realistické varianty, pak dojde k návratnosti 
investice za necelé dva roky. V případě pesimistické varianty dojde k návratnosti za 
více než 13 let. 
 Pesimistická varianta 
                  
                  
 
       
      
                        
 Realistická varianta 
                  
                  
 
       
       
                      
 Optimistická varianta 
                  
                  
 
       
       




4.11 Rizika realizace plánu 
V této kapitole uvedu možné rizika, které vyplývají z realizace tohoto podnikatelského 
záměru. Cílem bude i navržení možných řešení pro redukci rizik a snížení jejich 
dopadu. Zaměřím se na rizika finanční, obchodní a technické, které posoudím z hlediska 
závažnosti a pravděpodobnosti vzniku. Pro přehlednost, rizika uvedu v tabulce. 
Stupnici závažnosti / pravděpodobnosti vzniku jsem stanovil následovně: 
 1-3= malá 
 4-6= střední 
 7-9= velká 
Tabulka 56: Rizika podnikatelského záměru a jejich vliv (vlastní zpracování). 
Číslo 
rizika 




1 Vstup nové konkurence snížení tržeb, vliv na 
kvalitu i cenu 
7 6 
2 Ztráta klíčových 
dodavatelů 
užší sortiment, ztráta 
konkurenční výhody 
2 7 
3 Působení ročního období 
na prodejnost  
pokles v tržbách, 
nedostatek práce pro 
zaměstnance 
6 6 




5 Výpadek webových 
stránek 
nemožnost objednání 
zboží, ztráta zákazníka, 
neposkytnutí informací 
3 7 
6 Zpoždění zásilek ztráta zákazníka, 
poškození výrobku 
5 6 
7 Růst DPH růst koncových cen, 
pokles poptávky 
4 4 
8 Růst cen surovin růst koncových cen, 





Hodnoty rizik z hlediska pravděpodobnosti vzniku a jejich závažnosti jsem zanesl do 
matice rizik. Výsledkem je obrázek 6. 
 
Obrázek 5: Matice rizik (vlastní zpracování). 
Jak je z matice rizik zřejmé, žádné riziko nespadá do kategorie vysoce kritických 
(červená oblast). Pouze dvě rizika se vyskytují v oblasti pro středně vážná rizika. Jedná 
se o riziko vstupu nové konkurence, kterému se podnik nemůže nijak bránit, druhým 
rizikem je možný růst surovin. Ani tomuto riziku se nedá v dlouhodobém horizontu 
vyvarovat. V krátkém období je možné smluvně zavázat fixní ceny suroviny, nicméně 
vzhledem k menší vyjednávací síle podniku, se domnívám, že toto riziko nebude 
v silách podniku eliminovat. S ostatními riziky je třeba počítat, i když se jedná o méně 
závažná či málo pravděpodobná rizika.  
Tabulka 57: Návrhy na redukci rizik (vlastní zpracování). 
Číslo 
rizika 
Riziko Návrhy na opatření 
1 Vstup nové konkurence Vytváření loajálních a věrných zákazníků 
2 Ztráta klíčových dodavatelů Zvýšení počtu dodavatelů, snížit jejich významnost 
3 Působení ročního období na prodejnost  Podpora prodeje, výprodej skladových zásob  
4 Pokles v kvalitě surovin Vstupní kontrola surovin. 
5 Výpadek webových stránek Smluvní pokuty dodavateli. Pojištění. 
6 Zpoždění zásilek Pojištění 
7 Růst DPH Snížení nákladů pro pohlcení změn ve výši DPH. 





Vypracovaný podnikatelský záměr se týká podnikání v oblasti sportovního rybolovu. 
Podnikatelský plán pojednává o založení obchodní společnosti TOP Baits s.r.o. která se 
bude zabývat výrobou a prodejem návnad a nástrah pro lov kapra obecného.  
Samotnému podnikání musí notně předcházet seznámení s touto problematikou. Těmto 
poznatkům je věnována první kapitola, kde jsou mimo jiné popsány legislativní 
požadavky na podnikání, problematika marketingu, výroby a způsoby možného 
financování podnikání.  
Druhá kapitola je věnována seznámení se s trhem. Byla zde provedena analýza STEP 
pro specifikaci obecného okolí. Za nejvýznamnější analýzu v rámci tohoto 
podnikatelského záměru lze označit analýzu oborového prostředí. Pro analýzu 
konkurence byl použit Porterův model pěti sil. V rámci analýzy cílového trhu jsem 
analyzoval zákaznické požadavky na výrobek, na základě kterých, bude možné 
navrhnout přesně takový výrobek, jaký zákazník poptává. Nezbytná byla i analýza 
kupního chování zákazníka. Z té vyplynuly jisté poznatky, které je nutné zohlednit při 
navrhování obchodní strategie. Veškerá zjištěná fakta byla následně vložena do SWOT 
analýzy, pro jasnou specifikaci podnikatelských hrozeb a příležitostí, a také stanovení 
silných a slabých stránek podniku. 
Ve třetí kapitole je již popsána samotná realizace podnikatelského záměru. Je zde mimo 
jiné charakterizován podnik a jeho cíle, klíčové osobnosti, marketingový mix, výrobní 
plán a finanční plán. Velký prostor je věnován výrobkovému portfoliu a jeho výrobě. 
Právě tato aktivita podniku má představovat jednu z hlavních konkurenčních výhod. 
Finanční plán tohoto záměru zohledňuje tři možné varianty z hlediska velikosti tržeb- 
pesimistická, realistická a optimistická varianta. Vzhledem k znalostem tohoto trhu, 
jsem se zaměřil především na realistickou variantu tržeb, které jsem přenesl do podoby 
výkazu zisků a ztrát a přehledu o peněžních tocích. Z finančního plánu vyplynulo 
pozitivní zjištění v podobě dosaženého zisku již v prvním roce podnikání a jeho 
následným zvýšením v roce následujícím. 
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Z realizace tohoto podnikatelského záměru vyplývají i jistá rizika. Pro redukci a snížení 
možných dopadů rizik jsem provedl jejich analýzu, ve které jsem identifikoval možná 
rizika a zhodnotil je na základě pravděpodobnosti vzniku a závažnosti dopadu. 
Následně byly navrženy i možná řešení. 
Závěrem lze říci, že tento podnikatelský plán je realizovatelný a již v prvním roce by 
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Příloha 1: Pesimistická varianta VZZ (vlastní zpracování). 
Výkaz zisků a ztrát- pesimistická podoba 1. rok 2. rok 
Tržby za prodej zboží 938 193 Kč 1 006 930 Kč 
Náklady vynaložené na prodané zboží 858 761 Kč 876 861 Kč 
Obchodní marže 79 432 Kč 130 069 Kč 
Tržby za prodej vlastních výrobků 938 193 Kč 1 006 930 Kč 
Výkonová spotřeba 402 363 Kč 420 473 Kč 
Přidaná hodnota 615 232 Kč 716 526 Kč 
Osobní náklady 458 280 Kč 458 280 Kč 
Odpisy 19 008 Kč 15 203 Kč 
Ostatní provozní náklady 215 092 Kč 215 092 Kč 
Provozní VH -77 148 Kč 30 179 Kč 
Nákladové úroky - - 
Ostatní finanční náklady - - 
Finanční VH - - 
VH před zdaněním -77 148 Kč 30 179 Kč 
Daň z příjmu PO 0 Kč  5 734 Kč 













Příloha 2: Optimistická varianta VZZ (vlastní zpracování). 
Výkaz zisků a ztrát- optimistická podoba 1. rok 2. rok 
Tržby za prodej zboží 1 189 121 Kč 1 358 248 Kč 
Náklady vynaložené na prodané zboží 1 000 239 Kč 1 165 295 Kč 
Obchodní marže 188 882 Kč 192 953 Kč 
Tržby za prodej vlastních výrobků 1 189 121 Kč 1 358 248 Kč 
Výkonová spotřeba 543 851 Kč 605 436 Kč 
Přidaná hodnota 834 152Kč 945 765 Kč 
Osobní náklady 458 280 Kč 504 108 Kč 
Odpisy 19 008 Kč 15 203 Kč 
Ostatní provozní náklady 215 092 Kč 280 500 Kč 
Provozní VH 141 772 Kč 145 954 Kč 
Nákladové úroky - - 
Ostatní finanční náklady - - 
Finanční VH - - 
VH před zdaněním 141 772 Kč 145 954 Kč 
Daň z příjmu PO 26 936 Kč 27 731 Kč 














Příloha 3: Pesimistická varianta cash flow (vlastní zpracování). 
Cash flow- pesimistická varianta 1. rok 2. rok 
Stav peněžních prostředků na začátku období 53 240 Kč 16 072 Kč 
Výsledek hospodaření za účetní období -56 176 Kč 17 945 Kč 
Účetní odpisy DHM a DNM 19 008 Kč 15 203 Kč 
Změna stavu rezerv - - 
Změna stavu časového rozlišení a dohadných účtů - - 
Změna stavu zásob - - 
Změna stavu materiálu - - 
Změna stavu pohledávek - - 
Změna stavu krátkodobých závazků - - 
Změna stavu pohledávek za upsaný základní kapitál - - 
Čistý peněžní tok z běžné a mimořádné činnosti -37 168 Kč 33 148 Kč 
Nabytí DHM a DNM - - 
Nabytí dlouhodobého finančního majetku - - 
Výnosy z prodeje DHM a DNM - - 
Výnosy z prodeje DFM - - 
Čistý peněžní tok z investiční činnosti - - 
Změna stavu dlouhodobého závazku bez úvěru - - 
Zvýšení střednědobých a dlouhodobých úvěrů - - 
Snížení střednědobých a dlouhodobých úvěrů - - 
Čistý peněžní tok z finanční činnosti - - 
Čistý peněžní tok -37 168 Kč 33 148 Kč 










Příloha 4: Optimistická varianta cash flow (vlastní zpracování). 
Cash flow- optimistická varianta 1. rok 2. rok 
Stav peněžních prostředků na začátku období 53 240 Kč 187 083 Kč 
Výsledek hospodaření za účetní období 114 835 Kč 118 223 Kč 
Účetní odpisy DHM a DNM 19 008 Kč 15 203 Kč 
Změna stavu rezerv - - 
Změna stavu časového rozlišení a dohadných účtů - - 
Změna stavu zásob - - 
Změna stavu materiálu - - 
Změna stavu pohledávek - - 
Změna stavu krátkodobých závazků - - 
Změna stavu pohledávek za upsaný základní kapitál - - 
Čistý peněžní tok z běžné a mimořádné činnosti 133 843 Kč 133 426 Kč 
Nabytí DHM a DNM - - 
Nabytí dlouhodobého finančního majetku - - 
Výnosy z prodeje DHM a DNM - - 
Výnosy z prodeje DFM - - 
Čistý peněžní tok z investiční činnosti - - 
Změna stavu dlouhodobého závazku bez úvěru - - 
Zvýšení střednědobých a dlouhodobých úvěrů - - 
Snížení střednědobých a dlouhodobých úvěrů - - 
Čistý peněžní tok z finanční činnosti - - 
Čistý peněžní tok 133 843 Kč 133 426 Kč 
Hotovost na konci roku 187 083 Kč 320 509 Kč 
 
